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Dedicată tatălui meu, Les, cea mai sclipitoare 
minte de marketing pe care o cunosc, şi mamei 
mele, Maureen, una dintre cele mai creative minţi. 


De asemenea, dedic această carte dragei mele 
Jennifer Wendy, pentru încrederea, sprijinul 
şi dragostea ei. 
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PREFAŢĂ 


Cu mult timp în urmă, când am început să lucrez în advertising, 
chiar în momentul în care acesta începuse să se reinventeze, noi, 
acolitii exclusi, ne strângeam în jurul băuturilor, încercând să 
înţelegem misticismul lumii atelierelor de idei - agenţiile la care 
aspiram. Cum ar proceda cci de la Cutare si Cutare? Care ar fi 
procesul gândirii lor? 

În afara ciudatelor poveşti si anecdote de război, repetate la 
nesfârşit (şi probabil infrumusetate), nu există nici un indiciu 
real despre felul în care au luat, de fapt, naștere acele legendare 
campanii timpurii. 

Puținele povestiri publicate erau adesea prea elevate pentru 
a explica întâmplările de zi cu zi. Volumele serioase ale lui 
Ogilvy si publicaţiile glumete ale lui Della Femina relatau încă 
poveşti márete si erau adesea prea frumoase pentru a fi adevă- 
rate. Acest lucru s-a schimbat mult în ultimii ani, când protestele 
creativilor au făcut o breșă în zidurile agenţiilor. Ulterior, au în- 
ceput să apară istorisiri reale, mai degrabă decât versiuni rela- 
tate în jurul focurilor de tabără. 

Mike Newman contribuie foarte mult la aceste amintiri, rela- 
(апа detaliat cum se făceau lucrurile la filiala Saatchi & Saatchi din 
Sydney, într-o perioadă recentă, când compania era unul dintre 
iniţiatorii neinduplecati de campanii bazate pe imagini. 

În calitate de unic creative director, el a impus o perspec- 
tivă clară asupra a ceea ce însemna creaţie, producţie, vânzare 
(si cumpărare) a acelor lucrări, precum şi asupra persoanelor 
abilitate să desfăşoare toate aceste activităţi. 

Este un amestec dens de introspectie si inspiraţie. - 

As minţi dacă aș spune că există o lecţie pe fiecare pagină. 
Există una chiar pe fiecare rând. 


Jack Vaughan, Principals 


MULTUMIRI 


Aş vrea să mărturisesc cá această carte a fost mult mai greu de 
scris decât m-a prevenit Jim Aitchison. Am crezut că, dacă voi 
strânge diversele articole pe care le-am scris de-a lungul anilor 
pentru Campaign Brief, Ad News, B&T şi aşa mai departe, im- 
preună cu discursurile pe care le-am ţinut pentru companii mari 
precum: Caxstons, cluburile art directorilor din ţară (МАРС), 
(AADC), (BAD), şcoala copywriterilor şi art directorilor din 
Australia (A.W.A.R.D.) şi Universitatea de Tehnologie din 
Sydney (UTS), voi avea un text gata făcut. Adevărul este, Jim, 
că toate acestea au format cam un capitol. 

Prin urmare, aș vrea să mărturisesc că m-am bizuit pe umo- 
rul și înţelepciunea multor altor surse, de la tăieturile din ziare și 
diverse website-uri până la vorbele de duh ale unor oameni cu 
care am avut norocul să mă întâlnesc si să lucrez. Nu am exclus 
creaţiile unor oameni înzestrați, profesioniști, ale căror lucrări le-am 
citit; am încercat să mentionez aceste surse peste tot prin carte, 
atât cât am putut să-mi le amintesc; dar lista este incompletă din 
cauza caracterului eclectic și a modului meu ineficient de a lua 
notițe. În orice caz, cele pe care pot să le mentionez in mod spe- 
cial sunt: Nicholas Samstag - Bamboozled; Tom Peters - The 
Circle of Innovation, Marea Britanie, Ed. Hodder and Stoughton, 
1997; Clive Gilson, Kevin Roberts, Mike Pratt, Ed Weymes - Peak 
Performance, Ed. Texere, LLC, 2000; Eric Schlosser - Fast Food 
Nation, Harper Trade, 2001; Jack Vaughan - The Phantom 
Overhead; Eric Maguire - Two Misfits and a Miss (povesti 
nepublicate despre advertisingul anilor '50-'60-'70 din cadrul 
` work-shop-urilor creative Walker Robertson Maguire, denumite 
mai tárziu NAS - Serviciul National de Advertising); Daniel 
Harris - Cute, Quaint and Hungry: The Aesthetics of 
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Consumerism, De Capo Press, 2000; Ang si Low – Psychology & 
Marketing; Bernd Schmitt si Alex Simonson - Marketing 
Aesthetics; Rolfe Jensen - The Dream Society, McGraw-Hill 
Professional, 2001; Luke Sullivan - „Hei, Whipple, încearcă 
asta!"; Beryl McAhone si David Stuart - A Smile in the Mind; 
Jim Aitchison - seria Cutting Edge; articol al lui A. Hargadon si 
R. Sutton din Harvard Business Review; A. Hayashi - Intuitivc 
Response, in Harvard Business Review; A. Hayashi - When to 
Trust Your Gut, Harvard Business Review; Robert Heat - Low 
Involvement Theory; Lester C. Thurow - The Third Industrial 
Revolution, in Atlantic Monthly; Alistair Crompton - The Craft 
of Copywriting; Naomi Klein - No Logo; de asemenea, multe 
articole culese din grámada de comori numită nilewide.com.au. 

Aș vrea să îi mulțumesc prietenului si fostului meu partc- 
ner Bob Isherwood, pentru că mi-a permis să folosesc materiale 
din înregistrările Saatchi & Saatchi, precum şi numeroasele arti- 
cole şi discursuri ale lui Kevin Roberts. i mulțumesc lui Mike . 
Sattherthwaite pentru acordarea dreptului de copyright asupra . 
lucrării, lui Joe Churchwood, Julian Cowling, Henry Gaunt si 
tuturor celor din George Street пг. 70, care m-au ajutat cu mate- 
riale, acordându-mi timp preţios. Mulţumiri lui Jack Vaughan 
(cel care a inspirat o întreagă generație de copywriteri în urma 
mea), pentru că a scris mai mult de câteva cuvinte în prefaţă; 
lui Jason Siew pentru desenul cu păsări de curte și lui Jennifer 
Eborall pentru „cocoşul artistic“ de pe copertă şi pentru că s-a 

„ocupat îndelung de designul cărţii si de art direction. | 

În sfârşit, îi transmit multumirile de rigoare și recunos- 
tinta mea sinceră lui Jim Aitchison, care nu numai că mi-a su- 
gerat să scriu această carte, dar mi-a oferit şi titlul; generosu- 
lui meu editor, Nick Wallwork, şi răbdătorului meu redactor, 

Malar Manoharan, fără ale cărui încurajări prietenoase as fi 

avut si acum doar un capitol. 


INTRODUCERE 


SAATCHI & SAATCHI? NU MAI LUCREAZĂ AICI! 


Golful este un joc amuzant, cu toate că nu acesta este scopul lui. 
În golf, mai puţin este mai bine decât mai mult. O simplă ba- 
lansare este mai importantă decât forţa fizică. Dacă ești 
dreptaci, lovesti mingea din partea stângă. În golf, chiar dacă 
loveşti tinta în cele din urmă, tot mai ai nevoie de o atingere 
abilă și o judecată bună pentru a înscrie. 

раса ai succes іп advertising-fie în-ceea-ee-privește-clien- 
tul, fie echipa agentiei i i 
erei tale, vei descoperi golful si contradictiile sale. Cánd va veni 
acea vreme, vei observa cât de multe asemănări există între pro- 
cesul de advertising şi această tortură scoțiană, exceptând 
numeroasele istericale şi jucătorii prost îmbrăcaţi, desigur. 

Advertisingul este, de asemenea, un joc amuzant, cu toate 
că nu acesta este scopul lui. Şi aici, mai puţin este mai bine decât 


1 
u 
ч 


ISYI NISIN 


mai mult. Simplitatea este mai importantă decât forța brută in - 


advertisi rtea stângă a creierulul 
p când reusesti să atingi tinta, ai nevoie de o atingere 
abilă si de o mare sensibilitate pentru a puncta. 
Advertisingul este pentru cei ictiile. 
Asa cám r'in(clege când spun, în calitate de jucător de golf 
si om de advertising, cá, in contradictie cu orice impresie pe care 
v-aţi fi putut-o forma până acum, această carte nu este numai 
despre Saatchi & Saatchi. Ea aduce în prim-plan câteva dintre 
lecţiile de advertising pe care le-am învăţat acolo, dar originile 
si aplicațiiteratestor lecţii depășesc hotarele unei singure agenţii. 
Acest text este scris pentru cei care studiază astăzi adver- 
tisingul sau, într-adevăr, pentru oricine este interesat să vadă o 
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îmbunătăţire în peisajul brandului - oricine doreşte să adune câ- 
teva indicii despre cum să procedezi în mediul complex al mar- 
ketingului de astăzi, oriunde în lume ai lucra: în Orient sau în 
Occident, indiferent dacă eşti client sau creator, indiferent dacă 
ai o afacere mică sau mare. 

Aceasta nu este însă o carte de reguli („Regulile nu își au 
rostul în marketing“, spunea Ed McCabe, cel mai apreciat mem- 
bru al agenţiilor din New York şi fondator al companiei Scali 
McCabe Sloves. „Ele elimină acea minunată excepţie“). Aceasta 
nu este nici o carte de istorie, dar nici una de bârfe (scuze!). De 
asemenea, nu este nici o lucrare de propagandă colectivă. Este 
o colecţie de noţiuni pe care le-am întâlnit în peste un deceniu 
petrecut în ceea ce s-ar putea numi „un curs de advertising pro- 
fesionist“, fiind înconjurat de câțiva dintre cei mai buni spe- 
cialisti din lume. 

Desigur, am chiulit de la cáteva lecţii si nu am fost intot- 
deauna foarte atent în timpul orei („Dacă cineva mi-ar fi spus 
că voi fi Papă într-o bună zi, aş fi învăţat mai mult", a mărtu-: 
risit Papa loan Paul al II-lea); dar am strâns de ici, de colo câte- 
va indicii care m-au ajutat pc parcurs. Le voi discuta aici, in 
speranţa că s-ar putea să vă ajute şi pe voi. 

Când m-am angajat la filiala Saatchi € Saatchi din Sydney, 
în 1988, Bob Hawke era prim-ministru al Australiei. David Lange 
era prim-ministru al Noii Zeelande şi, bineînţeles, Lee Kuan Yew 
cra la conducere în Singapore. Nimeni nu ar fi putut să 
bănuiască faptul că două generaţii din familia Bush se vor suc- 
ceda la Casa Albă. Nimeni nu auzise de Bill Clinton, cu excepţia 
câtorva femei cu coafuri sofisticate. Cu siguranţă, nimeni nu 
auzise de Bill Gates, în afară de câţiva dependenţi de computer. 
Cuvântul „laptop“ (computer de ținut în poală) era asociat, în 
acele zile, cu o dansatoare exotică. Osama bin Laden era un 
luptător pentru libertate şi era înarmat de CIA. Nike nu 
descoperise încă sloganul Just do it. lar Wassup? („Care-i pro- 
blema?") nu era nici măcar un cuvânt, darămite o expresie la 
modă. 

Toate astea se întâmplau cu mult timp în urmă, când fraţii 
Saatchi încă lucrau pentru Saatchi & Saatchi. Nu că vreunul 
dintre ei ar fi pus vreodată piciorul în biroul spaţios unde - 
lucram eu. De fapt, in acel moment, nici unul dintre ci nu pu- 
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sese piciorul nici măcar în tara îndepărtată in care locuiam. 

Nici nu-i de mirare, dacă luăm în considerare atitudinea 
rece a britanicilor faţă de colonii; iată o opinie exprimată recent 
de Waldemar Janusczak, critic de artá, in ziarul londonez 
Sunday Times: „Australia nu a jucat nici un rol in cultura mon- 
dială în ultimii 500 de ani... Australia se află la 2000 de mile 
depărtare de cel mai apropiat tablou“. 

Australia a fost mult timp un loc conservator pentru afa- 
ceri. Sydney se afla chiar la marginea lumii comerciale cunos- 
cute, indiferent de agenţia multinațională pentru care lucrai. 
Australia era căutată de cele mai multe dintre aceste agenţii 
pentru rolul de importator în reţeaua globală de advertising. 
Clienţii mari obișnuiau să spună: „Ne-ar plăcea să vă uitaţi 
puțin la ceea ce se face în SUA cu acest brand". Cu alte cuvinte: 
„Nu aveţi nici cea mai mică şansă să vă vedeţi reclama locală 
produsă vreodată“. 

Fraţii Saatchi deschiseseră drumul conceptului de globali- 
zare, dar Australasia se găsea în partea nepotrivită a globului - 
o grămăjoară de birouri, puncte colorate agátate ferm pe mar- 
ginca unci prăpăstii, la hotarele cele mai îndepărtate ale hărţii 
imperiului. Ochii care nu se văd sunt uitaţi de cartierul general 
din Marea Britanie, locul pe care îl numeam pe ascuns 
„Fortăreaţa din Charlotte Street“. 

În anii 1960 si 1970, industria reclamelor încă mai avea un 
farmec aparte. Dar în anii 1980 si 1990, acest optimism fusese 
diminuat de locul pe care îl detinem în contextul internaţional; 
cu toate că ne număram printre cele mai competitive cinci eco- 
nomii ale lumii, eram invizibili la nivel mondial. 

Jeremy Sinclair - creative director la Saatchi & Saatchi la 
vremea respectivă - era foarte respectat, dar si foarte distant. El 
era renumit pentru faptul cá juca sah cu Charlie Saatchi la pránz 
si pentru faptul că nu părăsea sediul din Charlotte Street decât 
noaptea, şi numai pentru a fi condus la reședința sa impunătoare. 

Cu toate peer oi a crescut foarte mult la 
antipozi și în toată emi udică. În Australia, succesul lui se 
` datora în principal clienţilor pe care compania şi-i câștigase la 
nivel local, de la Commonwealth Bank până la câteva mărci 
Toyota si încheind cu NRMA (National Road and Motorists 
Association). Biroul istoric care se ocupa de comerțul cu lână, 


M 


12 .— Salturi creative 


inghesuit intre cládirea operei din Sydney si Harbour Bridge, a 
beneficiat, de-a lungul anilor, de un număr mic de clienţi profi- 
tabili din întreaga lume. British Airways era singura excepţie 


„evidentă, biroul local asigurând ambianța pentru lucrările crea- 


— 


toare de la Londra. Puţine lucrări creative, cu exceptia promo- 
{Шог ocazionale la vânzări en-detail, erau produse pentru British 


„Airways în afara oraşului Sydney în acea perioadă. 


Apoi, într-o zi, evenimentele au luat o cu totul altă directic. 
Fraţii Saatchi au părăsit compania. 

Când Maurice şi Charles au părăsit agenția pe care o crea- 
seră, luând cu ei si contul British Airways, rețeaua s-a clătinat. 
Londra şi legendara Charlotte Street şi-au pierdut capitalul inte- 
lectual, dar și multe dintre luminile călăuzitoare. Biroul din New 
York a mers din ce în ce mai prost deoarece noul şef, Bill 
Muirhead (australian de origine), s-a alăturat şi el legendarei 
echipe, la noua agenţie M&C Saatchi. 

Între timp, la Sydney, noi eram șocați, dar nu eram siguri 
în privinţa lucrurilor care aveau să se schimbe într-adevăr în 
colțul nostru de lume. Cu siguranță, pierderea afacerii British 
Airways nu a fost o lovitură uriaşă din punct de vedere finan- 
ciar sau creativ asupra companiei noastre. În orice caz, tocmai 
preluaserăm contul linici aeriene Qantas şi urma să facem com- 
pania cunoscută peste tot în lume; dar, pentru că „Spiritul 
Australiei“ ега în majoritate deţinut de British Airways, actualul 
șef de la Qantas, Geoff Dixon, a explicat că si ei vor fi forţaţi să 
plece la agenţia nou-înfiinţată a fraților Saatchi. Extraordinara 
echipă de account (condusă de Simon Corah), pe care tocmai o: 
angajaserăm să se ocupe de contul Qantas, s-a mutat la noua 
companie M&C Saatchi din Sydney, dispusă fiind să ia totul de 
la început. Iar cel mai frustrant era faptul că toate aceste lucruri 
se întâmplau cu puţin timp înainte ca eu să realizez „geniala 
campanie corporatistă“ pe care Qantas o aprobase cu doar câte- 
va zile mai devreme. 

Acordati-và viorile. Adevărul este că o persoană creativă 
învaţă să trăiască cu inechitabilele, incredibilele şi imprevizi- 
bilele răsturnări de soartă care distrug ideile noastre inocente si 
frumoasc. Bineinteles, fondatorii agenţiei aveau să plece în 
aceeași săptamână, exact la momentul potrivit pentru а ne dis- 
{гире campania. Misterioase sunt căile eșecului. În orice caz, 


Introducere 13 


problema cea mai importantă nu era legată de reclamă, ci chiar 
de agenţie. Cine mai eram noi acum? 

Unul dintre art directorii agenţiei din Sydney de la acea 
vreme, Jennifer Eborall, m-a întrebat dacă noi mai eram încă 
Saatchi & Saatchi. Cu numele eram, desigur, dar ce fel de brand 
eram noi acum? Oare mai însemnam acelaşi lucru? În mod si- 
gur, cu toții simţeam un vid spiritual, o slăbire bruscă a „forței“ 
creative. În ziua în care au venit vestile, art directorul meu de la 
vremea respectivă şi actualul creative director Bob Isherwood, 
mărturisea că simte cá lumina s-a stins; scânteia creativă a rete- 
lei, flacăra eternă, părăsise clădirea. 

Cine avea să stabilească standardele acum? Ce semnificaţie 
mai avea brandul Saatchi €t Saatchi dacă nici un Saatchi nu mai 
lucra acolo? 

Mai rău chiar, Maurice şi Charles lucrau acum împotriva 
noastră. Legal, fraţii aproape securizaseră numele universal The 
New Saatchi („Noua Saatchi“), nume care ar fi poziționat rețea- 
ua inițială ca pe o agenţie depăşită, rămasă în urmă: The Old 
Saatchi („Vechea Saatchi“). Am sugerat să ne redenumim Classic 
Saatchi, în tradiţia celor de la Coca-Cola, dar avocaţilor nu le-a 
surâs ideea. 

Astfel, inspiraţia a devenit adversarul nostru. M&C Saatchi 
isi deschideau birouri la Londra, Sydney, Melbourne, Singapore, 
Shanghai, Fiji, Dubai, Hong Kong, Tokyo, Los Angeles, New 
York şi Noua Zeelandă. Nu puteai să deschizi un ziar fără să (i 
se reamintească de ei. Omul obișnuit credea că noi o luaserăm 
pe Apa Sâmbetei. 

Până atunci, cultura și ideile Saatchi avuseseră o influență 
puternică în toată regiunea, parţial datorită numărului de crea- 
tivi englezi care emigraseră. (De fapt, eu eram o raritate în acele 
zile, un creative director senior саге, întâmplător, era chiar aus- 
` tralian.) Exista o poveste similară la departamentul de account, 
unde gluma la modă era (cu un accent fitos): „Da, Saatchi 
Sydney este un loc minunat unde poţi lucra dacă părinţii tăi îşi 
pot permite să te trimită acolo“. 

Charlie Saatchi era o puternică figură enigmatică în imagi- 
na(ia colectivă a agentici, conducând din umbra giganticelor 
contracte pe care le încheia acum Lordul Maurice si adăugând o 
scânteie creativă, strălucitoare, care scotea în evidenţă cazuri 
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globale, de la reclamele Silk Cut până la faimoasele reclame cu 
Margaret Thatcher. Nu conta unde se sfársea realitatea si unde 
începea mitul în toată treaba asta. Maurice construise afacerea, 
iar Charlie întruchipa creativitatea brandului. Saatchi plus 
Saatchi: perspicacitate în afaceri plus energie creativă. Tot ce 
este mai bun din ambele. Filialele locale, aşa cum era a noastră, 
încercaseră să aducă acest capital în propria ogradă. 

Dar care mai sunt astăzi calităţile reprezentative pentru 
spiritul Saatchi? Tupeul în afaceri? Literele albe pe font negru? 
Ambiţia nebuneascá? Charlie nu își scrisese niciodată propria 
carte de „Confesiuni ale unui om de advertising“, pror David 
Ogilvy de la Ogilvy & Mather; 

Nici nu îşi exprimase în mod clar principiile, fondatoare 
precum Bill Bernbach de la Doyle Dane Bernbach. Într-adevăr, 
reclama pentru care Charlie devenise celebru era un print cu 
text lung care spunea povestea destul de vulgară a ceca ce face 
o muscă atunci când aterizează pe mâncarea ta. 

Cred că ideologia unei companii de creație este aceea care 
le dă oamenilor ei putere şi le canalizează talentele. Reputația 
înseamnă destin în cultura unci organizații de creație. Oamenii 
care inspiră sunt foarte importanţi în stabilirea unui scop înalt, 
visul de mărire al oricărei organizații, spuneau Gilson, Pratt, 
Roberts şi Weymes în lucrarea Peak Performance. Jucătorii care 
inspiră sunt modele demne de urmat prin faptul că le furnizează 
celorlalţi un standard pe care ci vor căuta să îl copieze şi să îl 
depășească. Ei atrag, îndrumă şi dezvoltă noile talente, asigu- 
rând succesiunea în cadrul organizaţici. 

Noi am fost deposedati brusc de toate acestea. 

A urmat un fel de criză de identitate a brandului. Bob 
Isherwood i-a scris o scrisoare incendiară, de genul „Ai distrus 
totul“, lui David Herro, managerul american de investiţii, care 
refuzase să-i acorde în continuare capital lui Maurice, inițiind 
astfel distrugătorul efect al dominoului. Bob s-a convins mai 
târziu că, în cele din urmă, lucrurile se vor îmbunătăţi. Nu ştiu 
dacă asta s-a întâmplat atunci când cineva i-a explicat că, în 
parte, prăbușirea fusese cauzată de faptul că reţeaua avea 
nevoie de un nou creative director la nivel global (Jeremy 
Sinclair îşi împachetase setul de sah si fugise cu fraţii Saatchi) 
şi că, probabil, ar fi fost o idee bună ca el să analizeze bine noua 
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stare a lucrurilor înainte de a reacţiona pripit. Bob avea să 
devină următorul creative director la nivel global. 

Australienii se adaptează foarte bine la schimbări. Imensul 
cer sudic nu are o stea polară în jurul căreia să ne învârtim, aşa 
că, adesea, am fost nevoiţi să învăţăm să ne descurcám singuri. 
Este adevărat că emblema naţională a Australiei prezintă două 
animale neobişnuite – cangurul şi emu-ul ~ dintre care nici unul 
nu este capabil să facă un pas înapoi. 

Pot să vă spun acum că această poveste are un final fericit, 
altfel această carte nu ar fi fost începută și multe dintre lecţiile 
descrise mai departe nu ar fi fost învăţate. 

Pentru a aborda această problemă direct, am discutat îm- 
preună cu Bob Isherwood despre o declaraţie de misiune pentru 
agenţia din Sydney, declaraţie care pornea de la următoarele 
idei: să fie cea mai bună agenţie din țară si, fără îndoială, una 
dintre cele mai bune din lume... 

Prima parte a acestei propoziţii era importantă deoarece 
cuprindea o filozofie de genul „cel mai bun în domeniu“; urma 
să facem cel mai bun advertising în orice domeniu am fi lucrat: 
cele mai bune reclame cu mașini, cele mai bunc reclame pentru 
companiile de asigurări și aşa mai departe, toate acestea putând - 
fi demonstrate atât prin creșterea numărului de clienti, cât si 
prin premiile obţinute. 

Era vital să avem un succes major si evident in fata clien- 
tilor, pentru a reinnoi acreditările brandului nostru. Testul „cel 
mai bun în domeniu“ a devenit până la urmă un etalon pentru 
măsurarea performanţei fiecărei filiale Saatchi & Saatchi din 
reţea, alături de listele de clienţi. 

A doua parte a afirmației se referea la recunoașterea noas- 
tră ca o companie de talie mondială, care concurează cu succes 
la nivel global. Era foarte clar că, pentru a reuși acest lucru, noi, 
cei de la sediul din Sydney, trebuia să dăm tot ce era mai bun 
pentru clienţii cei mai importanti. 

Aţi putea crede că orice agenţie gândeşte la fel, dar expe- 
rienta ne dovedeşte, de obicei, contrariul: majori za ie a 
important clientul, cu atât mai plictisitor-es eclamá. 

Ir in vremurile bu inaintea divizării, conducerea fili- 
alci Saatchi din Londra admitea cu seninătate că doar 10% din 
lucrările sale erau cât de cât bune (erau foarte bune, de fapt); 
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restul erau la fel de obișnuite ca ale tuturor celorlalți. 

Agenţiile de creaţie îşi construiau cel mai des reputaţia pe 
seama afacerilor micilor întreprinzători. Multe „buticuri“ de 
creaţie din regiune mergeau pe ideea: „Gândesc, deci înşel“ pen- 
tru a obţine succesul, câștigându-și reputaţia cu ajutorul unor 
reclame care abia dacă îi convingeau pe clienţi, asta ca să nu 
mai punem la socoteală spaţiile media irosite. 

În orice caz, am simtit că aveam mult de câștigat dacă nc 
concentram eforturile asupra celor mai importanţi clienţi; pentru 
început, orice reclamă extraordinară pe care o făceam pentru un 
client de mărimea companiei Toyota, să zicem, urma să fie văzută 
de orice femeie, copil, bărbat sau jurat care participa la festiva- 
lurile de advertising din Australia. De asemenea, ne-am gândit că 
o reclamă extraordinară pentru un brand important va câștiga 
mai multe aprecieri peste ocean decât o reclamă pentru lăptăria 
de la colţul străzii. Am considerat că juriile internaţionale vor 
aprecia gradul de dificultate în categoriile importante. 

Procesul de advertising este extrem de dificil. O idee pen- 
tru un client adevărat, care supravieţuieşte procesului de creaţie, 
are multe moaşe si părinţi adoptivi de la multe niveluri diferite. 
Salturile creative nu ţin doar de departamentul de creaţie. 

Nu toată lumea înţelege acest lucru. Pentru outsideri, 
advertisingul pare uşor. Cu cîţiva ani în urmă, am angajat un 
manager foarte vârstnic, care nu mai lucrase niciodată într-o 
agenţie. El credea în mod sincer că cei din departamentul de 
creaţie pierdeau vremea într-un birou, la comun, spunând din 
când în când: „Ce-ar fi să facem o reclamă pentru brandul А?“ 
sau „Hai să facem o reclamă pentru brandul B!“. Măcar de ar fi 
fosi numai atât... A fost cea mai neinspirată angajare la care am 
participai vreodată. 

Ne-am dat seama curând că trebuia să începem procesul de 
a deveni celebri cu mult înainte ca cei din departamentul de 
creaţie să înceapă să se gândescă la reclamele propriu zise. 
Acesta a fost un transfer cultural conştient, gândit, către dez- 
voltarea ideilor şi a oamenilor de idei în afara departamentului 
de creaţie. Pentru Dumnezeu, am mers chiar până într-acolo 
încât am numit account directori la nominalizările pentru pre- 
mii. Marea iubire nu are nici un director de creaţie... 

Ceva a prins în acele zile, totuşi. Biroul din Sydney a cres- 
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cut de la/un număr de 87 de oameni la peste 160 când am 
părăsit agenţia la sfârşitul anului 2001. Am creat noi departa- 
mente, cum ar fi: Saatchi Interactive, Saatchi Direct, şi ramura 
retail Team Saatchi, care avea un imens succes. Satisfacţia pen- 
tru mine era la nivel cultural: rcușisem să insuflu birourilor sub- 
ordonate principiul companiei, ideologia creatoare de înaltă 
clasă. Între 1998 și 2001 am avut cea mai profitabilă perioadă 
în Australia (în câţiva ani, sediul din Sydney a furnizat mai 
multi bani acţionarilor decât multe alte filiale importante, cum 
ar fi cea din Charlotte Street, din Londra, cu toate că acest lucru 
nu s-a reflectat niciodată în felul în care eram noi plătiţi în 
Australia — pesosul nostru amărât valora abia o treime din lira 
englezească). 

Pe deasupra, între timp am devenit și cea mai premiată 
reţea de creaţie din regiune. 

În doar câţiva ani, rețeaua mondială Saatchi se întorsese cu 
susul în jos; cel puţin din punct de vedere creativ. Cineva numea 
acest fenomen „Cu armele potrivite la atac!" (Right side up). 
Lucrările pentru clienţi importanţi, ca Toyota Australia, au înce- 
put să fic exportate către alte birouri Saatchi & Saatchi, din 
Marea Britanie şi Asia. Am devenit exportatori de advertising 
global, atât în ceea ce priveşte lucrările creative, cât şi gândirea 
strategică. 

Sindromul „Nu a fost inventat aici“, unul dintre cele mai 
binc înrădăcinate obiceiuri in branşă, a început să fie schimbat. 
S-a recunoscut, în cele din urmă, că o idee bu i 
oriunde, chiar şi de la cel mai mic nivel. De fapt, handicapul 
geografic a început să pară mai degrabă un avantaj. Lucrările de 
creaţie din ţări de pe muchia hărţii - nu doar din Australia si 
Asia de Sud-Est, dar si din America de Sud - au devenit curând 
reprezentative pentru curentul renaşterii rețelei. Atunci, după 
cum spunea Jean Cocteau atât de frumos, nu mai rămânea decât 
ca tinerele talente să fie ademenite si puse să înveţe mersul ре 
sârmă. Dovediserăm că este posibil să conduci şi de pe margine. 

În anul 2001, reţeaua Saatchi & Saatchi era din nou în vâr- 
ful clasamentului, conducând detaşat la Festivalul Internaţional 
' de la Cannes, cu toate că acum câştigătorii veneau de la filiale 
precum Brazilia (Agenţia Internaţională a anului 2001), 
Australasia si Europa de Vest, mai degrabă decât din Marea 
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Britanie sau SUA. În 2001, filiala australiană a fost singura din 
reţea care a câştigat aurul la categoria televiziune. 

Între timp, la sediul din Charlotte Street fusese numit un 
creative director australian şi un preşedinte neo-zeelandez, iar 
in 2002 agenţia a ajuns în topul punctajelor la Cannes, prin in- 
termediul unor foarte scurte lucrări amuzante cum ar fi „Club 
18". Filialele din Hong Kong si Singapore au angajat si ele cre- 
ative directori nco-zeclandezi. Cel care ocupa funcţia de creative 
director la nivel global era un australian (de câtva timp, în mod 
remarcabil, acest rol era jucat în afara Sydney-ului); şeful de 
operaţiuni era tot un om din Noua Zeelandă, iar preşedinte era 
un alt neo-zeelandez descurcáret si fost client al meu, Kevin 
Roberts. 

Oricum, noi am preluat curentul continental. Noi, cei de 
foarte jos, am urcat până în vârf. 

„Privitul de pe margine poate fi un avantaj pentru oamenii 
de creaţie; distanţa fizică nu mai este o barieră în lumea ideilor. 
Este foarte interesant faptul că toate acestea au coincis cu o cres- 
tere a numărului de creatori de la antipozi in. alte domenii cre- 
ative. Baz Luhrmann (regizorul filmelor Moulin Rouge si ,Romco 
si Julieta“) reflecta asupra succesului global de care s-au bucurat 
australasienii în cinema si în televiziunea internaţională (de la 
Russell Crowe și Nicole Kidman la „Stăpânul inelelor“, al lui 
Peter Jackson): „Când simţi cá esti la marginea Pământului, asa 
cum este într-un fel Australia, şi te uiţi de acolo la restul lumii, 
priveşti (și înţelegi) această poveste prin intermediul filmului şi 
al televiziunii“. 

Bineînţeles că strategiile, teoriile şi gândirea prezentate în 
această carte nu sunt nici motivul complet, nici singura explicaţie 
pentru renaşterea companiei Saatchi & Saatchi din punct de 
vedere creativ. Dar ele sunt produsul acelor vremuri. Lucrările de 
referință produse în regiune în acea perioadă sunt folosite pentru 
a ilustra idei diferite, nu neapărat pentru că sunt cele mai cunos- 
cute reclame din istoria marketingului, ci pentru că ele explică 
mentalitatea locală care a inspirat acţiunea din cadrul reţelei. 

Unele lecţii le-am învăţat; altele ni le-am reamintit din 
vieţile anterioare; unele au fost păstrate cu sfințenie, împreună 
cu alte concepte Saatchi & Saatchi, iar altele sunt propriile mele 
observaţii. 
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Toate sunt experienţe de prima mână, iar cicatricile sunt 
încă vizibile în unele locuri. 

Bucătarii australieni sunt remarcati astăzi pentru stilul culi- 
nar eclectic, numit „amestec“. Poate că emblema naţională aus- 
traliană ar trebui să includă şi un alt locuitor comestibil din 
Marca Barieră de Corali: buretele de mare. 
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Putiná istorie: prima agentie pentru care am lucrat a fácut 
acele reclame extraordinare pentru Volkswagen la inceputul 
anilor '60 - nu pe acelea fácute la New York de DDB; ci pe cele 
fácute in sudul Melbourne-ului, in Australia, de cei de la Walker 
Robertson Maguire (mai târziu cunoscuţi ca N.A.S.). 

De fapt, putine dintre faimoasele campanii originale ameri- 
cane au rulat vreodată în Australia, dar campania creată pe plan 
local a surprins cu fidelitate o mare parte din spiritul, stilul, 
strategia și farmecul dezarmant ale lui Bill Bernbach. A reușit să 
facă din Volkswagen-ul Broscutá un trend al anilor '60, aseme- 
nea Beatles-ilor. Agenţia a ocupat prima pagină a ziarelor când 
a trimis o „broscuţă“ Volkswagen în Antarctica, timp de câteva 
luni, pentru a-i testa fiabilitatea într-un fel de „Reality TV 
show“, o idee apărută cu multe decenii înainte de vremea ci. 

Am ajuns la N.A.S. pe post de junior copywriter, călcând pe 
urmele uimitoare ale foştilor juniori, care, de atunci, s-au reori- 
entat - este vorba despre Peter Carey (in momentul de faţă mul- 
tiplu câștigător al premiului Booker), Morris Lurie (un romanci- 
er de succes), Bruce Petty (câștigător al unor premii în calitate 
de producător de desene animate şi film) si Wayne Garland (un 
personaj mitic). Eu eram cel mai pricăjit din echipă, însă, cu si- 
guran(á, experiența mea aici a început. 

După orele de lucru, preşedintele agenţiei, Eric Maguire, 
mă desfăta (dacă acesta este cuvântul pe care îl foloseşti atunci 
când ti se servesc porţii egale de Johnnie Walker si intelepciu- 
ne) cu genul acela de lucruri care impresioneazá o minte tână- 
ră și maleabilă. Nu exista nici un impediment de natură să 
oprească Australia de la realizarea unor reclame la fel de bune 
precum cele făcute de Bill Bernbach. El îl întâlnise pe 
Bernbach şi chiar îi dăduse ca sarcină îmbunătăţirea propriei 
perspective de afaceri. 
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A mai întâlnit şi câţiva indivizi din Londra care lucrau pen- 
tru o agenţie numită Collett Dikenson £t Pearce (CDP) şi 51-а dat 
seama că era de acord cu multe din spusele acestora. 

În weekend-uri, alergam la biblioteca de stat si căutam 
vechile anuale D&AD (Premiul Britanic pentru Design si Art 
Direction), pentru a găsi campaniile și agenţiile despre care 
turuia Maguire în „discursurile“ sale. În scurt timp, puteam să 
deosebesc un Brignull йе ип онь ип par mer du un د‎ a 
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Volkswagen overdoes it again: 4 coats of paint 
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Una dile numeroasele reclame «ірон А M опа difu- 
zate de Walker Robertson Maguire (NAS). 
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How to save а load of money. 
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Versiunea australiană a campaniei pentru VW din anii '60 a avut o 
subtilitate care incă le scapă multor companii care fac astăzi adverti- 
sing pentru mașini. 
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О reclamă de „recrutare“, făcută de prima agenţie pentru care ат 
lucrat, probabil in jurul anului 1842. 


chiar și atunci când erau reproduse la mărimea unui timbru 
postal. Învățăturile pe care le-am acumulat atunci au stimulat o 
mare parte din gândirea pe care voi încerca să o explic în cele 
ce urmează. 

Se spune că două săptămâni este o perioadă lungă în 
advertising. Deci, ce poţi găsi util în lecţiile secolului trecut? 
Răspunsurile sunt: 

e Puterea pe care о au lucrurile fundamentale de a ne 
merge la inimă. 

e  Emoţiile puternice. 

e Simplitatea Zen. 

e Ага povestitului. 

ə  Umanitatea ca si valoare, cu toate ciudáteniile si slăbi- 
. ciunile ei linistitoare. 

e Un anumit simt al oncstitàtii intelectuale. 

Acestea se află încă printre cele mai sofisticate instrumente 
care sunt la dispoziţia creatorului comtemporan. Dar sunt și cel 
mai puţin înţelese și aplicate. 

Maniera de a sensibiliza inima cuiva nu s-a schimbat de pe 
vremea Războiului Troian si a terorii instituite de către Gingis Han. 
Dacă brandul tău nu-i face pe oameni să se simtă mai bine în legă- 
tură cu vieţile, relațiile sau visurile lor, nu prea mai contează ce 
altceva mai aduci tu nou. Mesajul nu constă în împrejurări sau în 
conţinutul lui, nici măcar în sensul pe care îl poartă; mesajul 
constă în „feeling“. 

La sfârşitul anilor 1990, a avut loc o dezbatere plictisitoare 
în mass-media, legată de faptul că noul mileniu ar începe în 
prima zi a anului 2000 sau 2001. În realitate, lumea s-a trezit în 
secolul al XXI-lea în dimineaţa zilei de 11 septembrie 2001. 

Doliul zilei de 11 septembrie ne-a ascutit simturile. Transfor- 
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marea bruscă, irevocabilă, a clădirilor simbolice într-un lucru cu 
un înţeles emotional total diferit a fost devastatoare. Lumea s-a 
schimbat, devalorizând senzationalul și determinând milioane de 
oameni să privească mai atent la cele mai îndrăgite lucruri mă- 
runte. Deoarece sentimentul primează, vremurile extraordinare 
vor amplifica valoarea lucrurilor obișnuite. 

Philip Roth a explicat dilema actuală a persoanelor cre- 
alive: 

„(Realitatea)... șochează, imbolnáveste, enervează si, în cele 
din, urmă, devine chiar jenantă pentru imaginatia noastră să- 
racă. Actualitatea depășeşte continuu talentele noastre, iar cul- 
tura inventează aproape zilnic personaje ce pot stârni invidia 
oricărui romancier”. 

Simbolismul şocant al atacului de la World Trade Center a 
fost, totusi, înţeles imediat. Pentru oricine, prieten sau dușman, 
adulti si copii deopotrivă, acele clădiri, afaceri şi chiar oameni 
nevinovaţi erau simboluri pregnante ale capitalismului ameri- 
can. Aceasta a fost o ultimă dovadă a faptului că trăim într-o 
cultură a metaforelor. | 

În cultura comercială, brandurile reprezintă podul pe care 
multe dintre aceste metafore îl traversează. 

Până şi războaiele au titluri de brand: „Războiul împotriva 
terorismului“, „Operaţiunea Dreptate Infinità*, „Furtună în 
desert“. Noi nu dăm durerii noastre doar un nume, ci și un 
brand. Companiile din Silicon Valley, de exemplu, încercând să-i 
facă pe muncitori să nu mai petreacă atât de mult timp acasă, 
au numit familiile „grupuri de povară”. 

Perspectiva science-fiction-ului și conflictele în desfășurare 
se amestecă în viaţa de zi cu zi până când peisajul marketingului 
pare la fel de complicat ca propriul nostru peisaj psihologic. Nu 
este, deci, nici o surpriză că brandurile folosesc frecvent un lim- 
baj de specialitate şi că sunt destul de împânzite de teorii com- 
plexe. Acest lucru complică în mod frecvent realităţile simple. 

În mod contrar practicii de marketing actuale, adevărata 
lecţie din inima acestui text este simplitatea însăși. Aceasta este 
tema de durată. Cartea promovează simplitatea, umanitatea. 
umorul - câteva dintre tehnicile intelectuale fundamentale саге 
au ajutat la orientarea brandului Saatchi & Saatchi reinventat. 
Este vorba despre avertisingul care nu se ascunde în spatele 
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bugetelor de producţie. Este vorba despre puterea de transfor- 
mare pe care o au ideile, indiferent de unde provin ele. Instru- 
mentele sunt creative. Acest lucru a fost învățat cu greu. 

Totuşi, ca si în golf, trebuie să trudesti pentru a face ca 
totul să pară uşor. Trebuie să îţi tii capul plecat. 


о + €9 


Când m-am alăturat biroului din Sydney, în 1989, Ron 
Mather, unul dintre creative directorii de la Saatchi £t Saatchi 
încă de la începuturile companiei respective în Londra, tocmai 
demisionase din postul de creative director pentru Australia. 

Demisionase pentru a deveni director de reclame TV, cu 
toaie cá isi exprimase public îndoielile legate de faptul că 
atmosfera creatoare de la Saatchi din Australia va putea să facă 
faţă obţinerii contractului cu Toyota. 

Bob Isherwood, art directorul lui Mather, avea nevoie de un 
nou partener de creaţie si, când m-am întors de peste ocean, am 
găsit nu mai puţin de 18 mesaje în legătură cu acest lucru pe 
robot (datorită lui Mike Chandler). 

M-am alăturat unui departament de creaţie care, în acel 
moment, includea foşti remarcabili oameni de creaţie din 
Marea Britanie, printre care Tom Moult, Philip Putnam, Allan 
Morden și Paul Fishlock. În următorul deceniu, lista valorosilor 
reprezentanti ai departamentului de creatie care ni s-au 
alăturat în Australia a început să strălucească din ce în ce mai 
puternic: Jon Iles, Michael Syme, Craig Moore, Paul Hanson, 
Matt McGrath, George Betsis, Peter Kirwan, Fergus Fleming, 
Matt Eastwood, Jennifer Eborall, Jonathan Tco, Sue Carcy, 
Stu Robinson, Shane Gibson, Jay Furby, Jane Caro, Scot 
Waterhouse, Steve Carlin si Monty Arnhold, ca sá numesc doar 
câţiva dintre ei. În Noua Zeelandă, aceştia erau Roy Meares, 
Gavin Bradley, Howard Grieves, John Fisher, Jeremy Taine, 
Andy Blood, John Plimmer, Kim Thorpe, Leslie Walters, 
Len Cheeseman, Chris Bleakley, Paul Dashwood si Andrew 
Tinning, printre alţii. 

În Singapore, se găseau talente precum: Francis Wee, 
Dean Turncy, John Foster, David Droga, Calvin Soh, 
Andrew Clarke, Jagdish Ramakrishnan, Edmund Choe si Sion 
Scott Wilson, alături de multi alti oameni străluciți, din întrea- 
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ga regiune. 

Istoricul militar Karl von Clausevitz spunea despre orice 
experienţă câştigată pe câmpul de luptă: „O mare parte din 
informaţia obținută în război este contradictorie, o parte şi mai 
mare este falsă, iar, de departe, cea mai mare parte are un ca- 
racter îndoielnice“. Ţinând cont de acest fapt, vă rog să consi- 
derati această carte o colecţie flecará de fragmente care au 
lucrat pentru mine, în timp ce eu îmi organizam frontul de lu- 
cru. Subiectele acoperite includ teorii, aplicaţii practice si, de 
asemenea, câteva studii de caz. Puteţi să copiaţi cât de mult vă 
. convine. Adăugaţi observaţiile voastre pe margini. 

Аза cum spun japonezii, nici unul dintre noi nu este la fel 
de inteligent ca noi toţi la un loc. 


PARTEA 1 


Cum să ajungi în top 
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„-а calculat că peste o treime din averea lumii situată în 

mintile oamenilor, sub formă de branduri. Dar, pentru 
mulți, peisajul brandurilor a devenit ип „infern Comercial", iar | 
riposta anticonsumistă devine o orientare principală. Problema 
esenţială este că oamenii nu mai Sunt interesaţi să afle despre 
branduri prin intermediul advertisingului. Pentru a reuși, mar- 
keterii trebuie să creeze acum о legătură emoțională, să fie mai 
sensibili si mai cooperan[i si să înveţe să-și transforme clienţii 
în fani. În orice caz, fiindu-le frică să-și asume niște riscuri, 
multi au apelat la grupuri de cercetare care să ia decizii si să țină 
socoteala. Acest lucru înseamnă controlarea brandurilor prin 
raționalizări verbale provenite din conștient, lucru care nu se . 
apropie deloc de modul în care oamenii iau deciziile de cum- 
părare. Cei ce conduc afacerile trebuie să regândească modul în 
care cultura companiei lor valorifică lucrurile non-raţionale. 
Emotia puternică a devenit inima vie a brandului. Afacerile de 
succes trebuie să cultive pofta pentru idei. 


- 
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DE UNDE ÎNCEPEM? 
PUȚIN ÎN SPATELE BILEI 8 


„Urăsc-reclamele.“ Acesta nu pare a fi un început foarte promi- 
tător pe rte de advertising, dar nu sunt eu cel care vor- 
beşte. Este o problemă mult mai serioasă decât atât. Asta gân- 


deste publicul tău țintă. Acesta este punctul de plecare corect 

dacă TE sa creezi oni advertising mai bun adio acel tip de 

rise a ME dt Етим a timpului tău si a banilor 
brandului. — — 

O femeie in várstá de 22 de ani a exprimat accastá idee 
destul de concret la Festivalul Tinuturilor Natale din Marca . 
Britanie: ,Societatea este atát de comercialá. Mà intreb de ce 
oare nu dispar brandurile si nu ne lasă in pace?“ 

Тї se pune un nod în gât. Bun venit pe tărâmul dificultă- 
tilor. Producătorii de reclame şi marketerii de astăzi se confruntă 
cu cei mai ostili, cel mai puțin naivi, cei mai practici si cei mai 
nerăbdători clienţi de la înfiinţarea revistei Time încoace. Un 
număr din ce in ce mai mare de oameni văd advertisingul ca 
fiind una dintre cele mai agresive forme de poluare. Anarhiştii 
care au demonstrat là forumurile liderilor mondiali din 2001 
scandau: ,Dati-ne minţile înapoi“. lar cei care nu sunt complet 
cinici în legătură cu advertisingul sunt, însă, foarte circumspecti. 
Piaţa de astăzi poate depista o reclamă de la foarte mare dis- 
tantá. Cultura populară le-a servit drept educaţie și, astfel, oa- 
menii au căpătat un simţ aproape profesionist în domeniu. 
Uneori chiar mai mare decât al advertiserilor propriu-ziși. 

Există atât de multe lucruri lipsite de importanţă, care bom- 
bardează fiecare fatetá a vieților noastre - sute de canale TV, mii 
de reviste, milioane de web-site-uri, nenumărate faxuri, e-mail-uri, 
SMS-uri si telefoane, numeroase oferte speciale, reclame pe 
spatele biletelor de autobuz, în spatele uşilor de la toaletele pu- 
blice și la baza cupei de pe terenul de golf. 

Este o junglă textuală. „Semne, semne, peste tot semne; 
semne care modifică peisajul, semne care îmi răvăşesc mintea.“ 
Este o zăpăceală totală, 24 de ore pe zi, şapte zile pe săptămână. 

Mulţi oameni tânjesc după alinare. Adbusters, organizaţia 
anti-corporatistă și anti-brand se plânge: „Corporatiile se află în 
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aerul pe care îl respirăm, în ара pe саге о bem, în pământul pe 
care călcăm. Le găsim în mâncare, în haine, în maşini, în viteză, 
în muzică, în tot ceea ce este «cool», în reclamele excesive, în sex". 

Guvernele, biserica şi toate celelalte instituţii tradiționale s-au 
plecat în fata omniprezentei și autorităţii brandurilor foarte pro- 
lifice. S-a discutat, de exemplu, faptul că influența companiei 
Nike pe stradă ar putea face mai multe pentru a rezolva proble- 
mele de intimidare din şcoli decât ar fi putut spera vreo autori- 
tate ortodoxă în domeniu; îi sensibilizează până și pe copiii 
înrăiţi de pe stradă. 

Trăim într-un peisaj al brandurilor mai degrabă decât într-o__ 
țară, într-un oraş sau pe o stradă anume. Globalizarea înseamnă 

“formarea comunităţilor pe baza ideilor, comunităţi care par la fel 
de puternice ca și cele formate de forţele apropierii fizice; în 
viitor, copiii s-ar putea să nu mai cunoască sensul nationalismu- 
lui, ci doar loialitatea faţă de brand. 

S-a calculat că o treime din averea lumii se află în minţile 
oămenilor, sub forma de branduri. Valoarea în cărămidă si mor- 
tar a companiilor este fracțională dacă o comparăm cu perce- 
perea milioanelor de clienti pe care îi deţin. (De exemplu, când 
Ford a cumpărat brandul Jaguar, bunurile fizice au fost estimate 
la doar 16% din valoarea totală.) 

-De multe ori, пе construim- reprezentarea despre noi insine— 
prin asociere cu brandurile din orice domeniu de activitate 

—umană, de la echipe de fotbal la formaţii rock, de la.jeansi-la ~- 
ini. Acesta este, de departe, un fenomen mai mult decât 
important. Outsiderii culturali sunt folosiţi pentru a vinde lap- 
top-uri. Amintiţi-vă că televizorul însuși face parte din generaţia 
baby-boonr. Brandurile au hrănit multă vreme contracultura si 
subcultura deopotrivă. Până si vânzătorii de droguri au folosit 
mult timp, în mod feroce, nume sinistre de branduri pentru a 
adăuga un semn distinctiv potenţialului mărfurilor lor: Bazooka, 
Twin Towers (Turnurile Gemene - la o lună după atacurile de la 
11 septembrie), Volcano şi Body Bag sunt alte exemple de bran- 


duri pe care utilizatorii le asociază cu „o calitate pe care o 
UNSER 0 o oon 


* Baby-boom (engl - fenomen demografic, caracterizat printr-o 
creştere spectaculoasă a numărului de naşteri. Sintagma generația 
aby-boom se foloseşte cu referire la persoanele născute în perioada 
1946-1964, când s-a înregistrat o explozie demogafică fără precedent. 
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acceptă, ca pe orice lucru din viaţă“, spune un ofiţer de la biroul 
de narcotice. 


Din ce în ce mai muti oameni simt că până si- -spatiul foarte 
p nal al minţii lor e dat, iar-eultura societăţii lor este 


luată-eu-asalt de mesajele comerciale.-Accsta este advertisingul . 

EO лешуна. Multi oameni se îndepărtează, devenind 
parte din ofensiva planificată în comun, anti-consumistă, împo- 
triva raționalismului economic și a „infernului comercial“, con- 
form denumirii date de organizaţia Adbusters. 

De fapt, cei mai nemulţumiţi maniaci formează un nou 
segment de piaţă, care devorează pamfletele anticorporatiste si 
anticonsumiste, cum ar fi cărţile Fast-food Nation („Națiunea 
fast-food“) a lui Ric Schlosser, No Logo („Fără logo") a lui 
Naomi Klein şi The Aesthetics of Consumerism („Estetica con- 
sumismului“) a lui Daniel Harris, cu nemiluita. 

Poate că cel mai citat, dar şi cel mai puţin observat „fapt“ 
legat Печете este c în fiecare zi ecare dintre т noi-este 
inta nefericită a peste 1.600 până la 3.000 de reclame si a ne- 

-numărate alte mesaje comerciale care nu au nici o legătură cu 
advertisingul - toatc-vorbindu-nce-simultan-intr-o-pálávrágca- 
lá-continuá-demná-de-comparatia-cu-o-zi-de-reduceri-in- 
piata-din-vechiul-Babilon. 

ТОШ OARE Ne dinge à acestea пе amintim, cu atât 
mai. puţin să ținem seama-de-ele? Jumătate? O zecime? Vorbeşti 
serios? Nici măcar 1%. Se spune că oamenii isi amintesc cel mult 
trei sau patru dintre mesajele cc comerciale. îndreptate. spre ci într-o 
zi oarecare. Restul este pierdere de vreme. 

Problema pentrii Creatorii de reclame este următoarea: dacă 
nimeni nu acordă atenţie vocii brandului nostru în toată 
zăpăceala şi larma unei zile, atunci nu prea mai contează dacă 
avocaţii au fost de acord cu reclama, dacă cercetătorului i-a plă- 
cut sau dacă adresa de web este inclusă. Întregul proces de adver- 
tising a fost doar un exerciţiu extravagant de privit în gol dacă 
nimeni nu îl ia în seamă. A fost doar un alt fleac pentru a rotun- 
ji numerele. În acest fel, brandul nostru devine omul invizibil. 

Dacă un brand nu este primul care vine în minte, care se 
află pe vârful limbii sau cel care sare-n ochi, înseamnă că el nu 
există. Lordul Leverhulme a recunoscut odată (în Statele Unite, 

„acest citat este atribuit atât lui Henry Ford, cât si lui John 
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Wannmaker) că el este conștient de faptul că îşi cheltuia aiurea 
jumătate din banii de advertising, dar nu a reușit niciodată să isi 
dea seama care jumătate. As îndrăzni să spun că aceasta este o 
estimare conservatoare pentru multi dintre clienţii de astăzi. 
Tom Peters, acest guru american al marketingului, numeşte 
această perioadă „perioada supraabundentei mesajului". 

Am ajuns, dragi interlocutori, in epoca supra- -informárii. 
Trăim în interiorul unei explozii. Am citit estimări cum că о sin- 
gură ediţie din New York Times conţine astăzi mai multă infor- 
matie decât cea de care ar fi dispus un ţăran într-o viaţă întreagă 
în Anglia secolului al XVII-lea. S-a calculat că volumul de 
informaţie tipărită în lume se dublează la fiecare patru ani. În 
curând, se așteaptă să se dubleze la fiecare doi ani. Ce s-o fi 
întâmplat cu societatea fără hârtii care ne-a fost promisă? 
Cercetătorii de la Universitatea din Sydney afirmă că numai 
e-mail-urile au crescut consumul de hârtie cu peste 40%. 

Dacă meseria ta este să faci un advertising eficient în aces- 
te condiţii, atunci primul lucru pe care trebuie să îl accepti este 
că advertisingul este perceput ca făcând parte din această pro- 
blemă. Deoarece, din fericire, doar studiind cu atenție problema, 
oamenii de creaţie cu adevărat buni găsesc, de regulă, si ar 
Deci, există şi veşti bune în această carte. 

Dar, mai întâi, trebuie să ne confruntăm şi cu не 
proastă. Mai pe înţelesul tuturor, „trezeşte-te la realitate“, adică 
c timpul pentru „onestitate intelectuală”. Pe de altă parte, aces- 
te două cuvinte pot să nu fie asociate prea des cu noţiunea de 
„advertising“, dar, din experienţa mea, onestitatea intelectuală 
este vitală pentru succesul în marketing. | 

1 hate advertising („Urăsc advertisingul*) este titlul unei 
cărți scrise de Phil Knight pentru agenţia sa din domeniu 
(Wieden-Kennedy); el este preşedintele companiei Nike si omul din 
spatele unora dintre cele mai de succes campanii de advertising din 
ultimul deceniu. Campania Just Do It, de la Nike, a fost un suc- 
ces pentru o întreagă generaţie, pentru întregul glob chiar. Este 
evident că Knight a știut ce cred oamenii despre advertising, asa 
că a creat o campanie care a profitat de acest lucru. 

Aşa ar trebui să faceţi și voi. 

Dar, mai întâi, hai să cercetám problema un pic mai mult si 
să vedem ce alte dificultăţi vom avea de înfruntat. 
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„NIMENI NU SE UITĂ LA 
RECLAME ÎN MOD INTENŢIONAT...“ 
- Howard Gossage 


În zilele noastre, oamenii pur şi simplu nu mai sunt interesaţi să 
afle informaţii „despre branduri prin intermediul advertisingului. 
Noutatea s-a pcrimat. Este mai greu ca niciodatá sá faci astfel 
incát mesajul táu comercial, pe deplin justificat, să pătrundă 
prin uşa din faţă, ca să nu mai vorbim de cât de greu este ca 
acesta să intre în „comunităţile îngrădite ale inimii“, după cum 
le numea Paul Loeb. 

Este vital să iti aduci aminte că publicul ţintă a fost atras in 
mod constant într-un mediu anume de un alt motiv decât acela 
de a se uita la reclamele tale. Reclamele sunt aproape la fel de 
binevenite, după cum spunea odată un coleg de la Saatchi & 
Saatchi, ca agentul de vânzări care îţi bate în uşă chiar înainte 
ca la televizor să fie difuzat live concertul trupei Rolling Stones. 
(Alegerea exemplului muzical ne arată caracterul durabil al 
punctului său de vedere.) 

Pentru observatorul naiv, advertisingul ar fi putut părea 
odată ceva asemănător cu împuşcarea peştilor într-un butoi, dar 
„există dovezi că peştii nu mai stau atât de liniștiți ca înainte, 
ba chiar că și-au dezvoltat o armură protectoare“, scria Howard 
Gossage; iar acest lucru se întâmpla acum 40 de ani. 

În secolul al XXI-lea, relaţia de-bază- dintre produs si соп- 
sumator s-a „metamorfozat“ în ceva- destul dc inedit. Este-mult 
mai intimă, mai complexă, п mai- modernă, dar- mai. putin dglio- 
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Relaţia este emoţională, fapt care îi aduce tot felul de avan- 
taje vânzătorului. Dar este, de asemenea, superficială si extrem 
de nestatornicá, dupá cum bine observa Naomi Klein in cartea ei 
No Logo. Legăturile emotionale sunt strânse, sigure, dar pot fi 
deopotrivă deranjante, iritante si nepotrivite, la fel de uşor cum 
pot fi pozitive, întăritoare si de valoare. Bineînţeles, o legătură 
emoțională cu cineva nu este nici pe departe același lucru cu a 
deţine o proprietate, iar relaţia depinde numai de cumpărător. 

Un brand de succes este bine definit ca un club sau ca o 
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comunitate a utilizatorilor săi. Clientul este proprietarul com- 
paniei, dar cumpărătorii sunt co-proprietari ai brandului. 
Individul decide dacă va fi sau nu membru al „clubului brandu- 
lui“. Puterea unui singur individ într-o societate de servicii de 
tipul 24x7x365 este esenţială şi nu poate fi subestimată de com- 
paniile care vor să aibă succes. Brandul conduce compania, iar 
cumpărătorul este la volan. Compania poate cel mult să încerce 
să dirijeze din umbră. ^ 

Aceasta este marea afacere astăzi; nu globalizarea şi nici 
chiar noua tehnologie, ci transferul ireversibil de putere de la · 
companii către consumator. Advertisingul şi marketingul trebuie | 
să înţeleagă această schimbare şi să se adapteze la noua situaţie, 
evoluând o dată cu ca. 

De la spectacolele gen „reality TV" până la discuţiile inter- 
active la radio, din spatele microfonului, şi la publicul depen- 
dent, curios în privinţa oricărui lucru care există sub soare, 
comunicarea de masă este condusă de individ. Mass-media nu 
mai este doar un înlocuitor pasiv al experienţei, ci este activă si 
participativă. Cei care fac reclame trebuie să-şi dea mai mult | 
silinta pentru a-și merita locul [a masa cumpărătorului. 

Marketingul de masă obișnuia să agaseze, să insiste, să 
solicite. În aceste zile, totul se reduce la consumul în masă sau 
la consumismul în masă. Acest lucru înseamnă că advertisingul 
trebuie să fie mai receptiv si mai cooperant si să „poarte un dia- 
log“ cu cumpărătorii. 

X Dar cum poti măsura gradul de performanţă al unei conver- 
satii? Este un zâmbet un răspuns măsurabil? Ei bine, presupun 
că ai putea încerca să-i calculezi lungimea şi lățimea. 

Ar fi bine să aplici acest lucru, deoarece, datorită unifor- 
mitátii produselor, „brandul cel mai iubit“ este acela care deţine 
avantajul. Marile branduri globale s-au bazat pe puterea muş- 
chilor (distribuţia în masă a condus la o anumită frecvenţă), dar, 
în cele din urmă, toate brandurile trebuic să recunoască faptul 
că abilitatea lor de a transmite sentimente pozitive are un efect 
direct asupra furnizării de profituri considerabile acţionarilor. 

În momentul scrierii acestor rânduri (și două săptămâni 
înseamnă mult timp în această afacere), Google este cea mai 
iubită companie media din lume. Nu exista acum cinci ani, dar 
acum prelucreză peste 50 de miliarde de cereri în fiecare an şi 
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realizeză profituri uriaşe. Într-un mediu care se schimbă atât de 
rapid, nu este de mirare că însuși marketingul a fost declarat 
mort de către influenta revistă Marketing din Marea Britanic, în 
ianuarie 2001. Dovezile devin din ce in ce mai numeroase. 

Dacă este adevărat că marketingul este mort, mai ales cel 
din marile companii, atunci arma crimei se poate să fi fost o 
supradoză de informaţii. Managementul companiilor, ca şi cli- 
entii acestora, suferă din pricina acestei perioade de suprainfor- 
mare, 

Clienţii și-au pierdut oarecum încrederea în magia activi- 
tàtii practicate de agenţiile de advertising, În schimb, s-au întors 
câtre o mulţime de zei falşi - consultanţi de strategic, proicc- 
tanti, cercetători, futuristi şi specialisti in tot felul de stiinte 
oculte. 

Specialistilor in MBA (Master of Business Administration) li 
s-a permis s-o ia razna. Consultantii de management sunt prca 
influenţaţi de modele de afaceri complexe, care sunt preocupate 
mai mult de reducerea costurilor, decât de creşterea veniturilor. 
Clienţii sunt din ce în ce mai obsedati de riscuri şi de controlarea 
proceselor. Dar frica de a încerca duce la frica de a demara. 
Adică nu era deloc un mediu încurajator pentru generarea unor 
idei grozave de advertising. Pentru a inráutáti situaţia, grupurile 
de cercetare au primit forţat rolul de a tine socoteala. Acest lucru 
chiar conduce la eşec. 

„Prea multă ştiinţă“, a avertizat John Keats, „va reteza ari- 
pile ingerilor... Va destrăma curcubeul.“ 

„Cercetează şi distruge“ — circulă vorba printre oamenii din 
departamentul de creaţie în barurile de după colţ, menite să con- 
soleze ori de câte ori apare spectrul întunecat al cercetării con- 
ceptului. Din nefericire, testarea în prealabil a conceptelor de 
advertising transformă magia ameţitoare în gunoi autentic. 
Cercetarea îi transformă pe consumatori în judecători conştienţi, 
viciati. Acest tip de cercetare pleacă de la ipoteza nerealistá că 
ceca ce spun si fac oamenii înseamnă oarecum același lucru. Din 
nefericire, oamenii nu spun întotdeauna ceea ce gândesc. Cea 
mai interesantă analogie cu cercetarea conceptului împrumută 

de la Lordul Bowen imaginea unui „om orb, într-o cameră 
întunecată, căutând o pălărie neagră care nu este acolo“. 
Industria cercetării ar putea fi acuzată într-o bună zi că a 
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fost complice și chiar că a instigat la „brandicid” (uciderea bran- 
dului). Companiile de cercetare nu sunt plătite să furnizeze sim- 
plitate. Ele sunt plătite în funcţie de dovezile unei munci asiduc. 
Oamenii de marketing au fost sufocati de atâta informatie, însă 
lipsiţi de înţelegere, vedere în profunzime, legături si un simt al 
umanităţii — . i | 

Există o obsesie a măsurătorilor. În epoca rezultatelor de 
performanţă şi a veniturilor bazate pe această performanţă, 
există obsesia reducerii tuturor lucrurilor la un set de cifre 
„Obiective“, Problema este că numerele le dau celor care iau 
decizii un fals sentiment al preciziei. Oamenii de marketing sunt 
vrăjiţi de numere. ` 

O veche glumă rusească avertiza asupra pericolului unci 
gândiri prea rigide, oferind astfel o altă versiune a imaginii 
cxemplificate de Bowen. Întrebare: care este diferenţa dintre un 
optimist, un pesimist şi un marxist-leninist? Răspuns: optimis- - 
x Esos йишлесоа ма pisică neagră care nu 
întunecoasă o pisică nea e Pe Tibur cn 7 us demi 
SES ue E چ‎ fără să creadă că o 

4 găseşte. | 

Siguranţa este o altă iluzie, a afirmat Monkey. De cele mai 
multe ori toate aceste date co 
important lucru: ecuaţia umană. 


1 , dar ieşite din c 
Ideile proaspete şi omun, sunt adesea 


саге au 
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David Vise, și anume că motivul esecului Biroului Federal de 
Investigaţii (FBI) de a-l prinde pe faimosul dublu agent Robert 
Hanssen a fost faptul că „informaţia s-a pierdut în procedura de 
lucru, care are menirea de a transforma datele în informaţii 
secrete. Cred că eşecul FBI-ului, demonstrat din plin pe 11 ѕер- 
tembrie, se datorează unui segment de mijloc deficitar - nu au 
reuşit să păstreze oameni bine pregătiţi în linia de mijloc şi, ast- 
fel, informaţia s-a pierdut“. | 


MULTE COMPANII AR PREFERA 
SĂ ȘTIE SIGUR CĂ GREȘESC 
DECÂT SĂ NU FIE SIGURE CĂ AU DREPTATE 


Kevin Roberts, fost client al companiilor Pepsi si Lion Nathan, 
care a plecat de acolo pentru a-si incepe propria carierá in 
advertising, la cel mai înalt nivel, in calitate de director execu- 
tiv al companiei internationale Saatchi & Saatchi în 1997, a pus 
punctul pe „i“: „Căutarea unei formule infailibile de a scrie re- 
clame este aproape la fel de realistă ca găsirea unei formule in- 
failibile de a-ţi trăi viaţa. Încercând să domesticim, distrugem; 
încercând să analizăm, pierdem contactul cu realitatea; refuzând 
să ne încredem în instinctele noastre, le pierdem; încercând să 
~ eliminăm eşecul, eliminăm şansele de succes“, 

Aceste cuvinte mari care încep cu litera „i“ — idei, intros- 
pectie, intuiţie, inspirație, inovaţie şi imaginaţie - sunt alterate 
de procesul de cercetare învechit şi prost structurat, susținea 
Roberts. 


Intre o idee grozavă de advertising şi consumator există din 


ce in ce mai mulţi „manageri — de fapt factori de i ecizie; 
există o restructurare continuă; Schimbări constante de direi 
procese calculate de aprobare şi armate de anonimi care nu au 
nici o putere în aprobarea reclamelor, dar care isi exercită fără 
probleme dreptul de a Schimba, de a distrage atenţia şi de a 
atenua efectele. р 

Autorul John Ralston Saul descrie talmeş-balmeșul din ma- 
nagement ca fiind „о masă densă de mediocritate". (lată cum 
sunau spusele unui client: „Chiar ne place ideea, este foarte 
isteață! Acestea fiind spuse, este doar reacția noastră inițială... 


= 
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nu știm ce va crede despre asta departamentul nostru de vân- 
zări... aşa că haide să discutăm această problemă într-o etapă 
ulterioară”). 

Departamentele de marketing ar trebui să fie motorul cre- 
ator al brandului. Marketingul transformational ar trebui să sc 
ocupe cu descoperirea unci introspecţii umane consistente din 
punct de vedere comercial, introspectie care este, apoi, transpusă 
cu succes într-o formă creativă. Cu toate acestea, multe depar- 
tamente de marketing îşi consumă energia si o mare parte din 
bani slefuindu-si peste măsură creaţiile de marketing. Acesta 
reprezintă triumful formei asupra conţinutului. După cum sé 
pare că ar fi spus Winston Churchill, sunt prea preocupaţi să | 
găscască răspunsul corect în locul celui real. Gândirea spontană } 
este copleşită de greutatea raţiunii debordante a managementu- J 
lui de mijloc. 

Responsabilitatea este acum prività ca fiind cea mai impor- 
tantă calitate a liderilor de marketing, conform unui studiu 
recent facut de instituţiile KPMG/IPA din Marca Britanic. Destul 
de corect, mai ales în comparaţie cu situaţia din 1996, când acest 
lucru era privit ca fiind unul dintre cele mai puţin importante. 
Şi, fără îndoială, a existat un protest împotriva vremurilor în 
care markentingul nu punea accent prea mare pe responsabili- 
tate. Dar acum, când s-au luat măsuri în această privinţă, ele 
devin adesea graniţe care ne limitează spaţiul în care ne putem 
desfășura ideile. În plus, multe companii au un mod descuraja- 
tor de a înţelege felul în care se stabilesc indicatori-cheie de per- 
formanţă în proiectele de advertising. 

Există o lege în fizică, instituită de Heisenberg şi numită 
„Principiul nesigurantei". Ea afirmă că cineva nu poate măsura 
atât locul în care se află un lucru, cât si viteza cu care acel lucru 
se mișcă; cel puţin nu în același timp. Există o zicală care cir- 
сша prin ţinuturile virgine ale Australiei si care spune ceva 
asemănător: nu poţi măsura un şarpe viu. 

Cei mai mulţi indicatori de performanţă sunt făcuţi să pară 
obiectivi, dar nu reușesc să fie, pentru că ascund judecăţi de va- 
loare importante. Este precum povestea confectionerului de cos- 
tume care a vizitat Vaticanul si a reuşit să obţină o întrevedere 
cu Papa. La întoarcere, prietenul său l-a întrebat emoționat: 
„Cum era Papa?“ 
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Croitorul a ráspuns: ,Era de talie medie". i EN 
S-ar putea ca marketingul sá nu fie chiar mort, dar a ost 
| paralizat de către celălalt mare cuvânt care începe cu litera „i“: 
| informaţie. Citeşti cât citeşti, dar tot prost eşti. Avem atât de 
multe date la dispoziţie, dar nimic саге poate fi folositor pentru. 
reclame: fapte concrete şi cifre fără căldură, magnetism sau 
umanitate. | 
Informaţia nu înseamnă cunoaştere. lar cunoaşterea nu 
înseamnă neapărat si aprofundare. După cum spunea Jack 
Vaughan de la agenţia Principals, „Mulţi consultanţi au împru- 
mutat ceasul de la noi pentru a ne spune ora exactă“. 2001 este 
suma lui 20 la pătrat, plus 40 la pătrat, plus 1 la pătrat. Infor- 
matic, e adevărat, dar nu folositoare. După cum scria Antoine де. 
Saint Exupery în «Micul Prinţ“: " E 
„Adulții iubesc cifrele. Când le spui că ţi-ai făcut un nou 
prieten, сі nu iti pun niciodată întrebări referitoare la problemele 
importante. ED — 


Nu te întreabă niciodată: «Cum sună vocea lui? Ce jocuri îi 
plac cel mai mult?» т | 

Întreabă, în schimb: « Câţi ani arc? Câţi frati arc?... Câţi 
bani câştigă tatăl lui?» : ; PET. 

Doar din aceste cifre cred ei că află ceva despre el.“ - 

Impresia pe care cifrele o induc percepţiei i-a acaparat pe 
adulţi chiar mai mult pe parcursul celor șase decenii de la 
scrierea acestor cuvinte. | : 

Noi ne stráduim, pe bună dreptate, să măsurăm activitatea 
de marketing şi să o legám de ideea de bază, dar, dacă suntem 
extrem de rationali, facem acest lucru în detrimentul perfor- 
mantei emotionale. „Suntem atât de preocupaţi să măsurăm 
opinia publică încât uităm că o putem modela“, scria Bill 
Bernbach. iin: 

Advertisingul înseamnă seducţie. CU 

Tonul, stilul, farmecul, prezentárea si sincronizarea sunt 
„elementele de efect, Este mai mult o problemă de aplicare а teo-. 

riei decât una legată de teoria propriu-zisă (remarcă ironic 
Nicholas Samstag în cartea Bamboozled). Ca şi în cazul seduc- · 
tiei, ştii când a avut succes sau nu, când fost sau nu de bun gust. 
Nu vă lăsaţi inselati, acest lucru nu poate fi realizat cu o tehnică 
oarecare, bazată în primul rând pe cifre. 
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NU-MI VORBI DESPRE BALEGA ТА, 
VORBESTE-MIi DESPRE FLORILE MELE 


Modul imprevizibil în care dorinţele şi creativitatea se combină 
pe piaţă îi deranjează si îi încurcă pe multi oameni de afaceri 
rationali, remarca Virginia Postrel in @ Тһе Wall Street Journal. 
Ea susţinea că mulţi oameni de afaceri „ar prefera să rămână 
loiali planurilor făcute în prealabil (їп sala de şedinţe), unde 
totul este stabilit dinainte şi unde toate ideile noi se află sub 
control strict“. 

Acesta poate fi motivul pentru care mulţi oameni de mar- 
keting, agenţii şi clienţi deopotrivă, încă încearcă să controleze 
ideile comunicate de brandul lor, pe baza rationalizárilor gene- 
rate de conştient. Adică nu se apropie deloc de modul în care 
oamenii iau deciziile în realitate. 

Sper că toţi managerii de brand care citesc acest lucru stau 
jos în acest moment şi nu {їп în mână un pahar scump. Sunteţi 
gata pentru un alt șoc dat naibii? OK. Puteţi să daţi uitării expre- 
sii de genul: „avantajul durabil al produsului“. Din nefericire, 
dacă te mándresti cu atributele produsului tău în reclamă, nu 
faci decât să vorbeşti, în calitate de companie, cu tine insáti. . 
(Am avut odatá un client important, care mi-a explicat cá trásá- 
turile produsului trebuiau să apară în reclamă pentru că acesta 
cra modul în care ei îşi educau forța de vânzare. Alegere greşită 
de promovare.) 

Altcineva mi-a explicat odată că există milioane de recep- 
tori în creier. Există un receptor natural al râsului, un receptor 
natural al zâmbetelor, unul pentru pasiune, tristeţe sau încântare. 
Răspunsul uman la întrebarea: „Ce mesaj interesant transmite 
acest produs?“ se află pe locul 85 pe lista posibilelor răspunsuri. 

Oamenii vor să ştie despre florile frumoase pe care le au, 
nu despre nivelul fosfaților din balega ta. Asta nu înseamnă că 
nu vei găsi reclame extraordinare (chiar si în această carte) care. 
s-au ridicat deasupra unei liste de atribute. Dar advertisingul 

—nu inseamná informatie. Strict vorbind, nu inseamná nici pri- 
ceperca.de.a vinde. Zilele in care o reclamá-de-sueces.promo-. 
va pur si simplu o serie de beneficii rationale, ca fiind promi- 
siünca de bază a unui brand,-sunt-de-domeniul trecutului. 
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Adevăratele motivații ale oamenilor se află dincolo de suprafaţă, după 
cum afirmă această reclamă pentru Marină, creată în Singapore. 


Copywriter: Srinath Mogeri; Art director: John Foster. 


Capitolul 1 43 


Acum „găseşti foarte rar lucruri adevărate în reclame, — 

„Perseverenţa în prezentarea avantajelor rationale ale pro- 
duselor este neconvingătoare pentru companiile competitive de 
la nivel global. Valoarea emoţională a brandurilor este lucrul cel 
mai atractiv“, afirma Kenichi Ohmae, director general al firmei 
de consultanță managerială McKinsey din Japonia. 

Jerry Yang, preşedintele general al companiei Yahoo!, por- 
talul de Internet cu cel mai mare succes din lume, a priceput 
acest lucru. El declara într-un interviu: „Oamenii ataşează о a- 
numită emoție serviciilor noastre. Dacă nu avem această emoție, 
oferim un serviciu ca oricare altul... Nu-i facem pe oameni sa 
intre pe site-ul nostru spunându-le că avem zece milioane de 
website-uri, în timp de concurenţii noştri au doar nouă milioane. 
Nu atragem oamenii spunându-le că viteza noastră de răspuns 
este cu o nanosecundă mai rapidă decât cea a concurenţilor 
noştri. Noi ne atragem oamenii bazându-ne pe o emoție.” 

Cercetarea este privită mult prea des ca fiind o introspectie 
directă în mintea consumatorului. Totuși, din multe motive 
practice, cele mai multe cercetări se bazează pe cuvinte. | 

„Ра, a fost un vis frumos - foarte frumos, într-adevăr. Au 
fost multe puncte esenţiale, dar care nu pot fi exprimate în 
cuvinte şi nici măcar analizate clar, acum că sunt treaz“, a spus 
prinţul Oblonsky în Anna Karenina. 

Din nefericire, prin simplul fapt că punem o întrebare, incu- 
rajăm oamenii să sc gândească si să-şi rationalizeze ráspun- 
surile, exact cum nu procedează in mod obisnuit. Joseph LeDoux 
a explicat in cartea sa, The Emotional Brain („Creierul emotio- 
nal"), cá oamenii pot reactiona exclusiv pe bază de emoţii, fără 
a reuşi să explice şi de ce. 

Este foarte clar că, dacă utilizatorii alcg brandurile în mod 
intuitiv, atunci când îi intrebi cât de probabil este să cumpere un 
anumit brand, este evident cá nu vei obţine răspunsuri exacte. 
Este la fel de clar că, atâta vreme cât vor exista clienti nesiguri, · 
vor exista si cercetári continue. Si, totusi, urmánd aceastá cale, 
am reuşit să sufocăm comunicarea inovatoare, cam în același 
timp în care tehnologia a început să ne livreze pe piață cantităţi 
uriașe de produse aflate la paritate. 

Adevărul este că multe produse sunt de tipul „те-(00“, cu 
mult inainte de a-si primi portia de advertising de acelasi tip. 
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Lipsa de creativitate în departamentele de cercetare şi dezvoltare ; 
ale companiilor multinaționale ne-a dezamăgit pe toți prin fap- 
tul că nu a reușit să creeze produse cu adevărat originale, care 
să fie scoase pe piață. | 

„Trecem printr-o perioadă a uniformităţii“, scria Tom Peters. 
Fiecare clasă de produse, în fiecare domeniu, este intesatá de pro- 
duse de carton. 

Odihnească-se în pace USP-ul (propunere unică de vânzare - 
unique selling proposition). n 

Trăim în „epoca imitaţiilor“, după cum spunea Richard Saul 
Wurman. Dar diferenţierea este raţiunea de a fi a unui brand. lar 
dacă marketingul îşi pierde originalitatea concentrându-se asu- 
pra unci раці mici, concrete, a întregului proces, atunci diferen- 
tierea va fi din ce în ce mai mică pe viitor. 

Dacă nu reuşeşti să ieşi în evidenţă acum, în curând vei face 
parte din trecut. Regnul animal ştie acest lucru. Logic vorbind, 
„asumarea riscului“, de exemplu în cazul unei antilope care sare 
acrobatic chiar şi atunci când este urmărită de un ghepard, poate 
părea periculos de exagerată. Dar, în realitate, ne arată cât de 
curajoase sunt şi ce condiţie fizică bună au antilopele. Dorinţa 
de a-şi asuma riscul prin dovezi de curaj clare şi elegante le creş- . 
te statutul, atrage partenerii şi, în mod paradoxal, îi bulversează 
pe urmăritori. | | n 

In junglă, opusul curajului nu este laşitatea, ci conformis- 
mul. Asumarea riscului este un pas necesar către profituri solide. 
Alternativa este fatală. Capcana comodităţii este pregătită pen- 
tru cei leneşi și nestiutori. Ea este larg deschisă şi înghite cu to- 
tul companiile care sunt prea ocupate să analizeze rezultatele a 
tot felul de sondaje, indicatorii de imagine ai brandului şi rezul- 

tatele puterii de convingere a acestuia, ca să mai observe că au 
devenit plictisitoare si că nu mai sunt iubite. Măsurătorile pen- 
tru scoaterea în evidenţă a brandului și dispunerea lui sunt bine 
intenţionate, dar au foarte puţin de-a face cu ceea ce oamenii 
doresc cu adevărat de la un brand. | 


Domeniul publicităţii a devenit specialist în exprimarca 
bit; în sofismle BETE Care par dezvoltate tetigere din penc | 
de quc ап care sunt foarte firave din punct de ^ 
vedere emoţional. Tot mai 1nult,-gándirea magică, creativă si 
foarte emotional á este-aproape singura armă care poate diferen- 3 
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ția-cu adevărat un brand. 

Mesajele de advertising exagerat de logice cersesc un 
răspuns pentru următoarea situaţie, chiar si la nivel de stradă. 

„Nu am casă. Am nevoie de banii tăi. Nu fumez, nu mă 
droghez", spune panoul bine intenţionat al oricărui cerşetor de 
pe stradă. Cu toate acestea, încă se mai iveşte întrebarea despre 
băutura diavolească. În orice caz, apelul la emoție poate evita 
această problemă si poate transforma reacţia privitorului. De 
exemplu: „Am nevoie de bani pentru a-mi alimenta avionul cu 
reacţie Lear". 

Liderii în afaceri trebuie să isi schimbe modul de a se gândi 
la ideie si la politica firmei care reflectă această gândire. O afa- 
cere trebuie să cultive pofta nebună de idei. Un client care a gus- 
tat esenţa unci idei grozave se transformă complet, de obicei. - 
„Mintea omului, o dată atinsă de o idee nouă, nu mai revine ni- 
ciodată la dimensiunile originale“, scria autorul american Oliver. 
Wendell Holmes. 

Pentm a crea un advertising mai bun, trebuie sá.ne obisnu- 
im cu ceea-ce-puterii sau nu să măsurăm. Doar pentru că nu pu- 
“tem măsura sau încadra uşor emoţiile, sentimentele sau spiritu- 
alitatea într-o bază de date, aceasta nu înseamnă că putem con- 
tinua să le ignorăm. 

Emotia-puternieü-nu-mai-este doar un | lucru pe care огісе>, 
afacere „ar fi bine să il aib3*;-ea-a deveni baza esențială а bran- 
dului. Este inima-vie-a-acestuia. Menirea noastră, în calitate de 
oameni de marketing şi producători de reclame, este să accele- 
răm intensitatea pulsului acestei inimi. Misiunea noastră este 
salvarea emoţională. Aspiratia către înnoirea experienţei umane, 
către transcendentá, descoperire şi realizare este foarte răspân- 
dită printre noi. 
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tentia umană este problema fundamentală in marketing. * 

“Singurul mod inofensiv de a-ți croi. drum-prin-confuzie 
este simplitatea. Aceasta este singura tehnică de creaţie care nu 
afectează niciodată puterea de înţelegere. Popularitatea necesită 
un consum facil. Întreabă: „Ce este posterul?“ Lecţia este despre 


simplitate. Simplitatea trebuie să fie o valoare-căutată-în-mod 
constant de oricine-pe-parcursul-întregului proces de adverti- 


sing. Tendinţele reprezintă antiteza creativității. 
următorul lucru: „Vă rog să-mi faceţi ceva cam 


„consecinţă, cele mai multe reclame arată la fel. 


tale. пи Й ating pe oameni Íntr-un mod originăt; atunci nii | 


oamenii nu se vor atinge de produsele tale. 


Mulţi clienţi cer 
așa și aşa... m 
Dacá reclamele 


О reclamă extraordinară poate schimba șansa unui brand 


peste noapte. Faceţi reclamă pentru a vă transforma afacerea. 
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ACHTUNG, BABY! 


Prod ЖИК. сс ăzi-fae-parte dintr-o-economie mon- 
dială cu totul nouă, numită „economia bazată pe atentie“ - un 
loc aglomerat şi şi care evoluează rapid, în care şi concurenții care 
nu au reuşit se află pe autostrada spre oraşul dinozaurilor. 
Atenţia este totul. 
! Cum să-captăm atenţia oamenilor reprezintă problema prin- 
| cipalá, care ne cere cel mai mult timp. Pri p. Prin urmare, indiferent de 
alte abilităţi și planuri, este menirea fundamentală a omului de 
marketing să concureze pentru a atrage atenţia cumpărătorilor. 
Si, dacă este destul de norocos încât să atragă atenţia, să o folo- 
` sească cu înţelepciune. 
"GER Е а года. fi descris ca 


Пиш ptite acapte tuleligenta шар шара suficient- cât să scoţi 
. bani de pe urma ei". 


MEE Case nalla creativitate este atât 
de importantă în advertisingü unui brand- Robert Heath argu- 
menta în cartea sa, Low Involvement Theory („Teoria implicării 
scăzute”): „procesul creativ de excepţie întărește legăturile 
mentale dintre asocicrile concrete (imagini, emoţii etc.) şi 
brand". Cu cát vom crea un nivel de atenţie mai ridicat, cu atât 
mai puternice vor fi semnalele care trec din sinapsă în sinapsă 
prin mintea omului. Cu cât se deschid mai multe drumuri, cu 
atât se creează mai multe schimbări permanente în acea parte 
a creierului care înregistrează schimbările rezultate în urma 
experienţei. 

Pentru noi, aceasta înseamnă următorul lucru: cu cât- tecla- 

ma este mai uluitoare, cu atât mai bine. A bine. Aristotel, inventatorul 
\ logicii, argumenta: „Ideea prezentată în circumstantele cele mai 
uluitoare este, „probabil, aceea care îţi va reveni în minte, cea de 
care iti vei aminti“. 

. Dar cum poate o idee să iasă în evidenţă într-o lume atât de 
haotică? Cum să atragi atenția în competiţie cu ştirile globale de 
actualitate $i cu divertismentul supradifuzat? Cum să. acoperi 
zgomotul din fundal? Cum să eviti să fii doar o altă reclamă di- 


[uzată la grămadă în pauza pubilicitară? avansul leşi din 
grămadă! E 


Nimic mai simplu. 
Сы ж, zece ea = cT be Ё 
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Voice-over: noua cratiţă Vision 
are multe avantaje faţă de о ста- 
tità obișnuită. 
„Nu se pătează niciodată şi este 
ușor de curăţat“. E 
„Mânerul ei nu poate cădea și, 
după cum vedeţi, nu este afec- 
tat deloc de căldura care poate 
transforma o cratiţă de alumi- 
niu in... sos." 

„Vision. . Proiectată in Franța 
dintr-un material nou remarca- 
bil numit '*caloxium, cu о ga- 
rantie de 10 ani de la Crown 
Corning". ды 
„Viitorul in materie de cratiţe 
este foarte clar". 


Copywriteri si art directori: 
Phil Gough si Vic Waterhouse. 


Laboratory test at 850 C. 
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ЗААРА неа есета de a ieşi din grămadă. 
Răspunsul nu este, aşa cum speră cu îngâmfare mulţi vânzători, 
o grămadă mai ordonată din punct de vedere strategic ori o gră- 
madă plină de semne distinctive sau, chiar mai rău, o grămadă 
mai minuţios cercetată. Toate acestea se amestecă pur şi simplu 


în peisajul brandului. 
Simplitatea este cel mai bun mod de a răzbate din grămadă 


^. deoarece, spre deosebire de orice altă-tehnică-de creaţie, nu 


‚ afectează niciodată puterea de înţelegere. - 

— Această demonstraţie clasică de reclamă televizată a fost 
creată pentru cratiţele Vision de către Phil Gough si Vic 
Waterhouse din Australia, iar agenţia lor a fost preluată in mod 
înţelept de către Saatchi & Saatchi la sfârşitul anilor 1980. Este 
un minunat exemplu de simplitate, combinată cu dramă; a fost 
realizat cu o cameră de filmat închisă şi aşezată pe o masă, ni- 
mic altceva. | 

A câştigat premiul Australiei pentru cea mai bună reclamă 
a deceniului, însă eu am folosit-o aici ca un exemplu de avan- 
taj-cheie de creaţie, cu care te poţi consola atunci când lucrezi 
cu bugete de producţie scăzute, când ideca trebuie să fie simplă 
pentru a putea să (i-o permiti. O idee simplă este aproape întot- 
deauna o idee mai bună. 

Este interesant că, această necesitate a ajutat ocazional ca 
reclamele australiene şi asiatice să se evidentieze pe ecranele 
televizoarelor şi în cadrul spectacolelor de premiere mai mult 
decât reclamele costisitoare de peste ocean. Cu un buget mare, o 
idee proastă (sau una prost gândită) poate găsi un loc în care să 
se ascundă. Dar o extraordinară idee simplă va străluci cu orice 
buget si în orice circumstanţă. 

Si cine a zis că o reclamă simplă, pe o panoramă mobilă, nu 
ar putea fi atractivă? Pe de altă parte, cine a mai văzut vreodată 
în faţa ochilor o cratiţă care devine sos? 

Adeptul gândirii laterale, Edward deBono, crede că simpli- 
tatea este atât de valoroasă în lumca actuală a afacerilor incât a 
propus chiar să fie înființat un Institut al Simplitátii. 

Când am lucrat cu Mo si Jo, pe vremea legendarei agenţii 
australiene Mojo (am început să lucrez în cadrul ci în anul în 
care aceasta a fost numită cea mai bună agenție internațională 
de advertising a anului), ei nu m-au învățat prea multe despre 
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interpretarea jingle-urilor patriotice şi despre specializarea lor, ci 
au propovăduit în mod efectiv principiul „Kiss“: Keep It Simple, 
Stupid! („Nu te complica, fraiere!“). Popularitatea presupune un 
consum facil. Poţi întreba orice cântăreţ pop bogat. 

Comprimarca ideii de bază într-o bucăţică minusculă, o sec- 
ven(á conceptuală atrăgătoare, prezentarea ei în câteva cuvinte, 
toate acestea vor asigura un succes de proporţii. Gândiţi-vă la 
Simfonia a V-a a lui Beethoven. Ta-na na naaa. Aţi prins ideea? 

Autorul australian Alan Marshall a numit-o simplitate pro- 
fundă. 

Reclamele grozave sunt extrem de simple (producerea de 
reclame mediocre, de tipul „me-too“ este, în schimb, complexă, 
consumă timp şi iroseşte o grămadă de bani). Chiar dacă pro- 
ductia ta - reclama TV finită – este de o extravagantá rapidă, 
explozivă, bogată în imagini, ideea de bază din spatele ei ar tre- 
bui să poată fi redusă la una foarte simplă, care merge pe același 
principiu ca un poster. 

S-ar putea să nu-ţi prezinti niciodată conceptul sub formă 
de poster, bineînţeles, dar această disciplină simplă iti va spune 
dacă ideca ta este greu de înțeles sau dacă este de-a dreptul ne- 
buneascá. Fă-ţi un obicei din a te întreba: „Cum ar arăta această 
idee pe un poster?“ Merită să faci acest lucru, în adevăratul sens 
al cuvântului, pentru fiecare campanie, indiferent de segmentul 
din mass-media pentru care este creată reclama. Această activi- 
tate te poate ajuta, de asemenea, să-ţi prezinţi esenţa ideii în 
cadrul şedinţelor. | 

O singură imagine ar trebui să Пс suficientă pentru a ilustra 
ideea. (Si, în mod ideal, acea imagine ar trebui să fie destul de 
puternică pentru a funcţiona sub forma unor siluete pe un fond 
alb. Acesta este considerat cel mai important test al desenării 
unui personaj de desene animate și, dacă este suficient de bun 
pentru Mickey Mouse, este suficient de bun şi pentru minc.) 

Până si un titlu de un rând ar trebui să fie suficient pentru 
a spune totul. (Ar fi şi mai bine dacă nu ar conţine mai mult de 
— $ase cuvinte.) 

Suprastimularea minţii moderne înseamnă, de fapt, cá oa- 
menii şi-au diminuat sfera atenţiei. Aparent, în 1974, spectato- 
rilor japonezi le lua, în medie, doar zece secunde să privească 
Monalisa lui Leonardo da Vinci, până când le trecea rândul. In 


SIMPLITATE —. 
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1964, americanilor le lua aproximativ treizeci de secunde pen- 
tru a se delecta cu lucrarea. 

Pentru a avea succes în zilele noastre, un film de lung 
metraj trebuie să aibă un puternic punct culminant al acțiunii în 
mai puţin de 19 minute. La Hollywood, schemele de regizare ale 
caracteristicilor arhetipale devin vizibil mai rapide în fiecare an. 
Regula de bază folosită în mod tradiţional de către regizorii de 
televiziune permitea folosirea primelor 15 minute dintr-un spec- 
tacol de o oră pentru a construi „cumpăna povestirii”. Cu cinci 
ani în urmă, au încercat să facă acest lucru în mai puţin de cinci 
minute. Acum, scena care rulează înainte de generic trebuie să 
fie cu adevărat captivantă pentru ca altcineva, în afară de rudele 
membrilor echipei de filmare, să o privească. Cele mai recente 
.webisoade" transmise în America pe net durează între șase si 
zece minute cel mult. 

Organizaţia Starch Research a raportat recent că titlurile cu 
mai mult de zece cuvinte sunt mai puţin citite decât cele scurte. 
Acest lucru contrazice în mod evident opinia lui David Ogilvy, 
care susţinea că titlurile lungi funcţionează mai bine. Însă acest 
lucru se întâmpla în 1960, cu mult înainte de explozia care a 
avut loc în mijloacele de informare vizuală. (Ogilvy mai spunea, 
de asemenea, că umorul nu are efectul scontat în advertising, 
deși mai târziu şi-a schimbat punctul de vedere. În plus, a lăudat 
utilizarea cercetării în advertising, lucru ce arată cât de diferită 
a fost lumea secolului trecut faţă de lumea noastră.) 

e ego tii erect atâta 
vreme cât îl faci să pară interesant pentru cititori. Э 

— Dim nefericire, să ajungi la simplitate este departe de a fi 
simplu. DeBono a scris o carte întreagă pentru a dovedi acest 
lucru. | 

Este greu să ercezi ceva simplu. Este un proces-minuţios; - 


„dar esenţial. Strategia de advertising ar trebui să fie exprimată 


pe scurt (ar trebui să existe un singur motiv pentru а face 


“teclamă, nu 20). Rezumatul ar trebui să Пе scurt si direct, iar 


ideca rezultată ar trebui să aibă o puritate Zen. Pentru a intro- 
duce simplitatea în sistem, am folosit o tehnică în timp ce 
eram creative director la Saatchi, si anume aceca de a insista 
ca oamenii din echipa de creație să-mi prezinte ideile lor pen- 
tru spoturi TV într-o singură propozitie, fără nici un fel de 
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A М (з 
дееп ө podigren pit hem tee PCA Сан 287 $398. TEX) 


Campania din Singapore destinată promovării Societăţii pentru 
Prevenirea Cruzimii faţă de Animale (SPCA) a folosit în mod deliberat 
titluri lungi ca idee centrală. 


Copywriter: Jagadish Ramakrishnan; Art director: Edmund Choe. 
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afise sau scenarii. Dacă ideea părea elocventă când ега expri- 
mată doar în acele câteva cuvinte, atunci mergeam mai 
deparie și dezvoltam conceptul până la faza următoare. Doar 
atunci când oasele sunt sănătoase, poti să construieşti si restul 
corpului. 
În acest mod, am încercat să creăm idei care să reziste în 
procesul de producţie. Prin asta, mă refer la idei care nu pot fi 
distruse de un buget mic sau de standarde de producţie superfi- 
ciale. Nu este vorba despre atitudinea celui învins, căci poate fi 
foarte folositoare. 
Pentru a realiza acest lucru, trebuie să înveti „să iti omori 
copiii“, după cum spunea cu umor comicul Dorothy Parker. 
Editează fară milă, în orice etapă a procesului. 
Douglas Adams, autorul cărţii The Hitchhiker's Guide to the 
Galaxy („Ghidul autostopistului către galaxic"), ar „scrie invers”, 
zicea unul dintre editorii săi. El petrecea un veac scriind primele 
opt pagini ale unui roman, iar apoi, după șase luni de real pro- 
gres, schița putea să se fi micșorat la doar şase pagini. 
Sam Mendes, regizorul fabulosului film American Beauty, 
mărturisea că reducerea filmului la numai două ore, din cele 
două și jumătate iniţiale, a ajutat efectiv la crearea filmului. El.nu 
numai cà a scos primele si ultimele replici existente in dialogurile 
multor scene, dar a mai tăiat si începutul si sfârşitul povestii pro- 
priu-zise. Rezultatul a fost un film mai închegat si mai intens, 
care a avut, în final, un succes international de proportii. 
Simplitatea і e o valoare căutată-în-mod constant... 
inc este implicat în procesul de advertising, dacă se dores- 
te un rezultat. Nu poţi ТЕСЕ. |. А 2 

— —rFaptut ci inisisti ca orice reclamă să bată la ușile tuturor nu 
înseamnă că esti un specialist în comunicare. Din contră, acesta 
este cel mai sigur mod de a garanta niște standarde riguroase de 
mediocritate si, implicit, o producţie banală şi ncinspirată. 

O veche tehnică filozofică, pe care ani invátat-o când cram 
student, se dovedeşte utilă în cazul de faţă. Afirmația lui 
Ockham Razor sună asa: „Când există două răspunsuri corecte 
care rezolvă o problemă la fel de bine, răspunsul mai corect este 
si cel mai simplu“. Si bătrânul Ockham trebuie să fi trăit vremuri 
agitate şi complicate! 
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THE ALL NEW ID TOYOTA VLANOCRUISER: NOW WITH VĂ POWER 


Lansarea unui nou şi puternic Landcruiser nu avea nevoie decât de un 
titlu direct si o fotografie cu un polițist uitându-se în depărtare pentru 
a primi un trofeu la Festivalul de advertising de la Cannes. 


Creative Director: Michael Newman (MN); 
Copywriter: Jay Furby; Art director: Paul Bennell. 


IDEILE STRÁLUCITE | 
NU RĂMÂN ASTFEL PREA MULT TIMP 


Ideile grozave se pot transforma foarte repede în banale modele 
în seric, iar, în economia bazată pe atenţie, această metamorfoză 
este extrem de rapidă. Ceea ce începe ca o idee strălucită, sub- 
tilă, un mijloc de a răzbate prin mulțime, se poate transforma 
rapid în ceva familiar şi perimat. Înainte să-ţi dai seama, totul 
se transformă într-un şir interminabil de astfel de stereotipuri. 
Advertisingul de exceptie mu urmează tendinţe de execuţie 
„sau trenduri sociale» Tendintele reprezintă antiteza Creativităţi | 
Advertisingul exceptional este o idee bună şi unica. — 7 
^ Din nefericire, resursele intelectuale sunt mult mai usor de 
copiat decât cele fizice, iar tendințele în advertising sunt la fel 
de comune ca şi tendinţele în industria filmului. Dar aceste 
tendinţe există pentru a fi evitate. Ele sunt bune doar atunci 
când apar prima dată. Până să iei seama de acestea, este, de obi- 
cei, mult prea târziu pentru a mai profita de ele. 
Si mai important este că, dacă reclama ta se încadrează 
într-o tendinţă, atunci ea nu mai este unică. Mai гаи este că ca 
presupune şi un termen de expirare, deoarece tendințele sunt 


f 


Capitolul Il 57 


inlocuite de imitatii la fel de repede cum apar. Ce este astăzi 
modern poate fi depășit mâine. 
Cele mai importante știri din ziare au putere de influenţă 
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Fotografia simplă, fermecătoare, a adus la viaţă promisiunea inclusă in 
titlu, în această reclamă premiată din Singapore: „Corolla. Pentru 
părinţi hiperprotectori". 


Copywriter: Calvin Soh: Ап Director: Maurice Wee. 
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Fără vreun titlu, vreun text sau vreo serie de fotografii în cadrul aces- 
tei premiate campanii pentru о revistă de comerț, realizată de 


Saatchi&Saatchi din Hong Kong; doar o fotografie copleșitoare şi pro- 
dusul inclus ca recuzită centrală. 


Copywriter: Renee Lim; Art director: Maurice Wee. 
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_timp de aproximativ şase zile. Subiecte care incingcau la discuţii 
1.400 de vorbitori într-o săptămână atrag doar în jur de șapte în 
săptămâna următoare. Nu te strădui să { pasul cu vremurile. (La 
doar şase luni după atacul terorist din 11 septembrie, copii 
inventaseră deja o nouă vorbă, care se referea la ceva demodat: 
It's so September the 10th („Scamănă atât de mult cu un 10 sep- 
iembrie"). Un dormitor dezordonat este numit ground zero 
(„kilometrul zero“), disciplina este denumită „total jihad”, lipsa 
simțului estetic ridică întrebarea: Is that a burqa? („Asta e cumva 
o burka?"), iar o replică jignitoare cunoscută este: Озата is your 
mama. („Mama ta e Osama".) 

O „bombă“ cu adevărat originală nu are nici un punct de 
referinţă. Acest lucru, la rândul lui, dă naştere unci alte pro- 
bleme pentru realizatorii de reclame, deoarece înseamnă să le 
cerem deseori clienţilor să facă un pas în necunoscut. Acesta 
este motivul pentru care, uneori, este mai greu ca un client să 
cumpere o idee extraordinară decât ca noi să venim си una. 

Howard Allen, un om de știință american care а contribuit 
la inventarea primului computer, îi sfătuia pe oamenii de creaţie: 
„Nu vă îngrijorați în privinţa oamenilor care vă fură ideile. Căci 
dacă sunt într-adevăr bune de ceva, atunci va trebui să le bágati 
pe gât oamenilor”. 

Dacă o idee este originală, atunci nu mai ai nici un termen 
de comparaţie. Astfel, cercetarea nu este de nici un ajutor în 
aprecierea valorii unci reclame in etapa de concept. Filozoful 
Edmund Burke a surprins cel mai bine acest lucru: „Nu poti să 
plănuiești viitorul în funcţie de trecut”. 

Anita Roddick, de la reputata firmă The Body Shop, a 
descris cercetarea ca fiind „ceva asemănător cu privitul în oglin- 
da retrovizoare a unci maşini care merge cu viteză mare". 

Î area de bază trebuie să fie: va atrage-atenția- această 


idee? Pentru са numai atunci ca va fi ascultată. Numai atunci 


este nevoie să întrebi tacă îdeca este pe atât de convingătoare 
pe cât ar putea să fie. 

e. scop al unei ame-este să fie citită -spunca 
Nicholas Samstag. Al doilea scop este-secret. In orice caz, multi 
clienti caută siguranta oferită de ceca ce este familiar. La urma 
urmei, multe organizaţii sunt conduse de manageri care vin din 
medii financiare si de drept. Aceşti oameni „conduși de rațiune” 
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sunt foarte potriviţi pentru a înţelege extinderea si procesele 
raţionale, văzute ca o necesitate în coordonarea companiilor 
mari. Mulţi dintre ei, prin natura lor, sunt sceptici când trebuie 
să facă lucrurile într-un mod diferit, dacă acestea nu pot fi 
măsurate uşor şi, ca să fim sinceri, сі nici nu se simt confortabil 
atunci când este vorba de emoţii. Citesc aceleaşi lucruri, schimbă 
slujbele între aceleaşi câteva companii din domeniul lor şi adop- 
tă aceleaşi seturi de măsuri, în tot acest timp alegând aceiaşi cer- 
cetători pentru a-i orienta (sau, câteodată, chiar pentru a-i înlo- 
cui) în luarea deciziilor. 

Ei se ascund în spatele jargonului. Roger Gariepy, un mem- 
bru canadian al juriului în cadrul Festivalului de la Cannes din 
2000, a încercat să explice această dilemă: „Universitățile produc 
o masă de oameni de marketing identici, proiectanți strategici 
orienta(i spre rezultate, care sunt imputerniciti să lanseze soluţii 
inovatoare, de clasă mondială, accesibile, menite să furnizeze 
aplicaţii cap-coadă care egalizează cu dinamism poziţia de lider 
tehnologic şi capacităţile care acordă prioritate eficacitütii costu- 
lui. Acestea {їп de o generaţie viitoare, sunt esenţiale si sunt 
axate pe controlarea sinergici canalizate spre convergenţă si spre 
actualizarea operaţiilor intermediare, care sunt orientate către 
obţinerea unui impact asupra parametrilor-cheie finali si să faci- 
liteze misiunea pentru obţinerea excelentei în noul mileniu, misi- 
une mandatată de acţionari.“ 

Mulţi clienti le solicită agenţiilor lor: „Vă rog să-mi faccţi 
ceva cam aşa şi aşa...“. Problema este că, atunci când a fost făcut 
primul „aşa si aşa“, nu mai exista nimic asemănător. Acesta este, 
probabil, şi motivul pentru care a avut succes „în primul rând“. 
A fost „în primul rând“. Într-o lume a economiei bazată pe 
atenţie, „nimic asemănător“ reprezintă cheia care stârneşte inte- 
resul oamenilor. „Oamenii se pot plictisi la fel de uşor cum pot 
fi interesaţi si inspirați. Granița care separă aceste două stări este 
originalitatea“, declara Bob Isherwood, creative director global 
la Saatchi & Saatchi. 

aUn lucru care a fost eficient într-o zi, chiar din acest 
motiv, nu va mai fi eficient în ziua următoare pentru că şi-a 
pierdut impactul maxim de originalitate“, spunea Bill Bernbach 
prin anii '60. 

Şi, totuși, cea mai mare parte din advertising este încă 
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adaptabilă mai degrabă decât inovativă. De asemenea, o mare 
parte din ceea ce trece drept gândire strategică este, de fapt, doar 
o геагапјагс а prejudecátilor. 


ТІ SE PARE CĂ ASTA ARATĂ A RECLAMĂ? 


Majoritatea reclamelor arată a reclame. Deci asta înseamnă că 
i majoritatea reclamelor arată la fel, iar cele mai-multe dintre ele 
' sunt trecute cu vederea. Prin urmare, sfatul meu este ca tu să faci 
„zag“ când-toţi ceilalți fac „zig“. Íncercati să creati reclame care 
să nu semene atât de mult a reclame. Si, mai ales, nu faceţi re- 
clame care să semene în vreun fel cu cele ale concurenţei. Jay 
Furby, un copywriter englez premiat, pe care l-am desemnat oda- 
tă să lucreze pentru mine în Australia, explică: „Fiecare categoric 
are propriul set de reguli de advertising nescrise (legate de cum 
ar trebui să arate). Este nevoie de un client curajos pentru a spar- 
ge tiparele, dar trebuie să faci asta dacă vrei să te remarci“. 

Studiile companiei Saatchi arată că o reclamă este aceea: 

e  cvitată conştient de atenţia omului modern; 

e  necrezută de mintea secolului al XXI-lea si 

e considerată a fi condescendentă de publicul agasat si 
susceptibil. 

Jim Aitchison, autor prolific şi fost creative director la Batey 
Singapore, confirmă: „Cu cât o reclamă seamănă mai puţin a re- 
clamá, cu atât mai probabil este să fie observatá". 9 

Bill Oberlander, de la Kirschenbaum Bond & Parteners din 
New York, a fost citat în seria Cutting Edge, a lui Aitchison, ast- 
fel: „Deoarece consumatorii urăsc advertisingul, chiar dacă văd 
în colţul unei pagini sigla vreunei firme, imediat își dau seama 
că nu acesta este motivul pentru care au cumpărat revista în 
primul rând. Ba chiar faptul în sine îi impulsionează să întoarcă 
pagina mai repede“. ; 

Jack Vaughan, celebrul copywriter australian si fondator al 
companiei Principals, spune: „Logotipurile mai mari fac o reclamă 
să arate şi mai mult a reclamă şi provoacă o reacţie de respingere”. 

Să nu meargă fără logo? 

John Fraim, în cartea sa Friendly Persuasion (.Convingere 
prietenoasă“), a avut o premonitic când a scris: „Puterea cea mai 
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mare a advertisingului va fi atinsă în e Ку іп care reclame- 
le nu se vor putea distinge de mediul lor înconjurător“. 
Realitatea este că mesajul tău de advertising concurează, ei 
bine, cu realitatea. Reclama ta nu trebuie să fie doar mai intere- 
santă decât reclamele altora, ci trebuie să aibă un impact mai 
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marc decât editorialele sau programele care o înconjoară. Mai 
mult decât atát, reclama ta trebuie să fie, de asemenea, mai intere- 
santă decât celelalte lucruri din viaţă care ne solicită atenţia. 

„Fă reclame interesante“ a fost cea mai bună instrucțiune pe 
care am primit-o vreodată de la un client. Bob Miller, pe vremea 
în care era director general de marketing la Toyota Australia, a 
definit cuvântul „interesant“ (parafrazându-l pe Charles Handy) 
ca fiind „acel amestec nesigur de pericol si posibilitate”. A fost 
grozav să încerci să lucrezi pentru a ajunge la acest lucru. 

Fondatorul si primul editor al ziarului The New Yorker, 
Harold Ross, si-a instruit oamenii: „Dacă nu puteţi fi amuzanti, 
fiti interesanti". 

Si mai binc, încercaţi să fiti in ambele feluri. 

Cele mai multe print-ad-uri arată la fel. Cu toţii știm formu- 
la foarte bine: logotipul in dreapta jos pe pagină, titlul in partea 
de sus, o imagine care ocupă două treimi din partea de sus a 
paginii şi două sau trei coloane scrise care ocupă restul. Nu spun 
că ar fi efectiv ceva în neregulă cu acest lucru. A fost extraordi- 
паг când N.W: Ayer a inventat această formulă (a numit-o 
„Layout 41“), si a fost grozav de mai multe ori după aceea. 

Dar ochii omului modern sunt antrenați să evite reclamele. 
(După cum ne informa creatorul american de advertising Luke 
Sullivan, oamenii au învățat să se protejeze de advertising la fel 
de natural cum insectele şi-au construit o rezistență la DDT.) 
Dacă îţi proiectezi reclamele într-un format traditional, fără 
culoare, automat faci astfel incát ele să nu reuşească să reţină 
atenţia, fără să mai vorbim de faptul că nu vor fi eficiente. Este 
necesar ca fie imaginea, fie titlul, să se remarce. 
| Oamenii dau din multe motive câțiva dolari pe ziarul lor, 
“dar, în esenţă, este un lucru care tine de obisnuintá. S-ar putea 
să dorească să se informeze în legătură cu ultimele titluri hor- 
ror, să consulte previziunile meteo sau să vadă ultimele tendinte 
în prețul proprietăţilor ori s-ar putea să aibă alte interese spe- 
ciale. Ei înțeleg implicit formatul ziarelor: ştirile principale se 
află pe prima pagină, scrise cu litere mari; știrile mai puţin 
importante sunt aşezate în paginile interioare, iar reclamele, 
bineînţeles, sunt compartimentate clar şi izolate de problemele 
reale ale zilei. 

— Cât de des nu ati observat pe cineva care să citească atent 
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| articol după articol pe o pagină de ziar, iar apoi, aruncând o pri- 

| vire pe pagina următoare, suficient pentru a realiza că „este doar 

“o reclamă“, să întoarcă repede o nouă pagină din reflex? 
Advertisingul nu este motivul pentru care acea persoană a cum- 
părat ziarul. ЕІ doar încetinește ştirile. 


ў Singura cale dc a opri această reacţie automată a cititorilor 
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este ca advertisingul să fic amuzant, stimulativ, şocant, intrigant _ 
si să aibă un efect imediat, adică orice e necesar pentru a evita. 
safic repede trecut cu privirea. 

——Daeă-reclamele tale nu îi sensibilizează pe oameni, atunci сї 


în ochi: mărime, culoare, fontul folosit, o imagine neobișnuită, 
spaţiu acrisit, simplitatea mesajului sau chiar un titlu impresio- 
nant şi demn de știri. 

Cu mulţi ani în urmă, am acceptat un proiect independent 
propus de un celebru art-director italian. El m-a chemat la agen- 
tia sa, a desenat schiţa unei reclame realizate pe o pagină întrea- 
ва pe blocul său de desen si mi-a zis: „Michael, esti un tip noro- 
cos. Am rezolvat deja toate problemele pentru tine. O să fim com- 
plet diferiţi de toti ceilalţi. Priveşte: în loc să pun logotipul aici, 
în partea din dreapta jos a paginii, îl voi pune aici, în dreapta sus. 
Vezi? Extraordinar, nu-i aşa? Foarte bine. Acum eu plec. Restul 
rămâne să îl umpli tu”. 

El a plecat din cameră si eu am rămas să mă gândesc la 
dimensiunile acestei descoperiri. 

Când vine vorba de cele mai multe reclame de televiziune, 
dacă ai văzut una, ai văzut încă o mie la fel într-o săptămână: o 
scenă rapidă de început (în zilele de odinioară, când creatorii de 
reclame pentru produsele de folosință curentă dominau undele, 
acest lucru obișnuia să fie descris de regizorii extenuati ca „doi 
bucătari într-o bucătărie”), actorii ce reprezintă publicul ţintă, 
produsul prezentat într-o „felie de viaţă” (slice of life), în timp ce 
un voice-over autoritar explică ce se întâmplă si menționează 
două sau trei atribute ale produsului. La sfârșit, există o retezare 
bruscă a imaginilor cu o temă suprapusă și un logo. Imaginile 
sunt realizate, de obicei, în acelaşi fel, iar secvenţa care prezintă 
sentimentul de satisfacție oferit de produs este la fel de depășită 
ca un tip care se uită la eticheta cutici sale de bere după ce a sor- 
bit din са. O turnură ambiguă se repetă uncori, cu actori care 
arată fie a prostănaci fericiți fie, şi mai rău, a prostănaci confuzi. 
Vi se pare o scenă familiară? 

Nu v-aţi dori să existe un buton la televizor care să scoată 
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Această reclamă pentru asigurări impotriva furturilor, concepută pen- 
tru NRMA, a fost creată astfel încât să arate ca o pagină dublă a unei 
reviste de motociclete, dar cu unele motociclete lipsă. 


Creative Director: MN; Copywriter: Scott Waterhouse; 
Ant director: Steve Carlin. 


Capitolul Il 67 


la iveală inteligenţa si originalitatea reclamelor? Există un buton 
pentru „Claritate”, dar el nu functionează la televizorul meu. 

Formula de mai sus a funcţionat foarte bine câțiva ani, dar 
ceea ce este previzibil devine plictisitor. Stimulii constanti si 
blânzi iocesc simţurile. (Acesta este motivul pentru care multi 
oameni nu iti pot spune dacă poartă ceas sau nu, fără să se uite 
la încheietura mâinii, pentru că pielea lor a devenit de mult timp 
imună la senzaţia continuă de apăsare.) 

Mergi împotriva firii. Votează împotriva şablonului. 
Inspiră-te din vorbele lui John Paul Getty, care a spus odată: 
„Nimeni nu poate realiza vreodată un succes real si trainic și nu 
poate ajunge bogat în afaceri dacă este un conformist“. 


| EXISTĂ DOUĂ FELURI DE ADVERTISING: 
EXTRAORDINAR ȘI INVIZIBIL 


| Reclamcele extraordi u efect. Reclamele bune-contribute-doar— 
| [a rotunjirea cifrelor. isingul extraordinar reprezintá-o— 
“investiţie foarte profitabilă. se estimeaza са cl adaugă de la cinci 


până la cincisprezece puncte la profiturile acţionarilor. Pe de altă 


-parte,-advertisingul invizibil nu înseamnă nimic altceva decât 
Costu EE Tr ڪڪ‎ 
— Problema.cu-e-reclamá-obisnuitá este cá aceasta trebuie sá — 
fie difuzată de mult-mai-multe Ori decât una grozavă, pentru a 
-lăsă vreo urmă în conștiința oamenilor. În schimb, ea lasă o 
urmă considerabilă în bugetul brandului. —— Sa „+ 
Este firesc; din punct | de vedere financiar, să încerci să do- 
bándesti ceva extraordinar. (Compania Toyota a vândut odată 
stocul pe şase luni al noilor sale mașini Landcruiser, după ce 
reclama TV fusese difuzată doar о dată.) În zilele în care agen- 
tiile australiene erau remunerate prin comisioane de media, рс 
baza unui procent din bugetul de cheltuieli al clientului, am avut 
o suspiciune sumbră cum că agenţiile nu erau nevoite să incerce 
prea mult. Am creat o reclamă pentru cei de la Saatchi & Saatchi, 
cu un titlu care punea în discuţie chiar statutul agenţiei: 
„Reclamele proaste imbogătesc agenţiile”. Destul de amuzant, 
insă directorul financiar nu m-a lăsat să o difuzez. 
O reclamă extraordinară poate schimba șansa unui brand 
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Reclama Zodiac pentru Bank Commonwealth arăta ca o pagină de 
horoscop zilnic. 


Copywriter: Stephanie Sharkey; Art director: Jennifer Eborall. 
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peste noapte. Acesta este si motivul pentru care o faci. („Noi am 
construit o fabrică pe spatele unei găini“, a remarcat sarcastic 
Bob Miller, referindu-se la înaripatul nostru vehicul de adverti- 
sing, când Toyota a deschis o nouă uzină Camry in valoare de 
500 milioane de dolari, la Melbourne.) 

Bineînţeles, nimeni nu încearcă să facă reclame proaste, dar 
destul de mulţi sunt mulţumiţi de cele bune, în loc să incerce să 
facă unele extraordinare. La urma urmei, o reclamă extraordi- 
nară este, de obicei, mai greu de vândut unui client decât o solu- 
tie mai obișnuită. Relaţia agentie-client poate fi tensionată une- 
ori; producţia poate merge mai greu, iar lucrul poate presupune 
o colaborare. 

Ceca ce îngreunează si mai mult munca este faptul că 
reclamele extraordinare nu sunt întotdeauna uşor de recunoscut 
de la bun început, altminteri am putea să depistăm ușor 
momentele în care am înţeles greșit o idee. Cum să diferentiezi 
o idee de un simplu „O, Doamne”? Un lucru este sigur, sustine 
fostul director de creaţie de la Saatchi & Saatchi din Noua 
Zeclandă, Kim Thorp: nu poti să sari de la bine Іа extraordinar 
mergând în aceeași directie. 

O idee bună, chiar şi cu mai multă cercetare si analiză sau 
cu mai mult timp si cu un buget mai mare, nu se va transforma 
niciodată într-o idee extraordinară. Măreţia vine dintr-un loc cu 
un set diferit de valori si emoţii. Reacţia la ceva bun este să 
analizezi si să încerci să te asiguri că acel lucru chiar a fost bun. 
Reacţia la ceva extraordinar este: „Nu imi pasă cum ai făcut-o, 
dar vreau mai mult", spune Thorp. 

Performa aa елйн палае into ME - 
metri pe tabete; ct in Kilometri. Advertisingul „extraordinar este 
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“pentru ca ceilalți oameni să te invidieze. Nu are nici t să 

faci advertising doar de dragul advertisingului. Fă advertising 7 
-pentru a obţine un efect major. Fii îndrăznet! Joacă ofensiv! 
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afacerea. Ей reclame care să şocheze. Comportă-te ca un preot la 
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o vânătoare de iepuri de câmp!, scria Schopenhauer. 

Caută reclame care să creeze „Marea mişcare dinamică“ 
(big dynamic), ne sfătuieşte clientul Toyota, Peter Webster”. 

Ceea ce este bun ţine de domeniul managerului de brand. 
Ceca ce este extraordinar atrage atenţia preşedintelui companici, 
Ceea ce este bun este cuantificabil, pentru că nu atinge incomen- 
surabilul. Un lucru bun nu iti asigură palma prietenească pe spate 
la cocktailuri sau un birou acoperit cu scrisori de laudă de la 
clienţi, interviuri televizate sau articole în revistele pentru femei. 
Un lucru bun nu stârneşte, de fapt, prea multă emoție. 

Crearea unui impact este un început ~ de fapt singurul în- 
ceput posibil. Cu siguranţă că invizibilitatea înseamnă moarte. 
Dar tot asta înseamnă si lipsa clarităţii sau a relevantei emoţio- 
nale, ori crearea unui impact fără a ţine cont de agreabilitate. 

Si apoi vine brandingul: cum ai ghicit deja, faci branding . 
sau mori. 

Folosesc un astfel de limbaj pentru că pericolele cu care se 
confruntă reclama ta sunt dramatice şi imediate. Reclamele 
extraordinare sunt greu de definit, dar probabil că toate au un 
element de noutate (cuprind ceva neaşteptat), au sens (sunt rele- 
vante) şi generează sentimente pozitive (sunt plăcute). 

Dacă sacrifici factorul de noutate, reclama ta poate fi invi- 
zibilă. Dar fii atent la creativitatea care nu generează sentimente 
bune (sau plăcute). Reclamele extraordinare nu numai că au 
impact, dar sunt atente şi la sentimentele pe care le generează. 
Ang şi Low, în cartea „Psihologia şi marketingul“ (Psychology 
and Marketing), recomandau ca orice test să se concentreze pe 
genul de sentimente care sunt create. 

Oamenii de marketing din prima linie ştiu de ceva vreme că 
nu mai este suficient doar să realizezi produsele. Phil Knight de 
la Nike remarca, de altfel: „Nu mai are nici o valoare să realizezi 
doar lucruri. Valoarea este adăugată de inovaţie şi marketing”. 

Brandurile reprezintă răspunsul la lupta pe viaţă şi pe 


س 


* Webster nominalizează cinci reclame din ultimii 15 ani, care au ajuns 
la „Marea mişcare dinamică“ pentru TMCA (Transportation Marketing 
Communications Association): Chicken („Puiul“) pentru Camry, Breaker 
Brothers („Fraţii spárgátori^) pentru HiLux,. Lawrence of Arabia 
(„Lawrence al Arabiei”) pentru Landcruiser, Bugger pentru HiLux si 
Dame Edna pentru Avalon. 
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moarte a omului de marketing, pentru a ieși in evidenţă într-o 
lume a compeütiei, unde ceea ce este nou poate deveni vechi in 
doar câteva! ore. Din. ce-in-ce-rrai mult, brandul-se-transformă ^ H 
“într-un produs-in-sine; iar-advertisingul-devine brand. Cele mai 
îndrăgite idei de branduri devin, treptat, singurele si cele mai 
bune ţinte ale marketerilor. 

Marele John Caples, pionierul reacției imediate în adverti- 
sing, explica în cartea sa, „Metode testate de advertising“ (Tested 
Advertising Methods): „Am văzut o singură reclamă care a vân- 
dut nu de două, nu de trei, ci de nouăsprezece ori şi jumătate 
mai mult decât o alta. Ambele ocupau acelaşi spaţiu, ambele 
erau difuzate în aceeași publicaţie. Ambele aveau fotografii si 
texte scrise cu grijă. Diferenţa a fost că una a folosit abordarea 
potrivită, iar cealaltă pe cea greşită.” 

În zilele noastre, pentru a avea efect, reclamele pe-câre le 
eonrepen tre nteresul. Teoretic, pare destul de 
uşor; dar, în realitate, nu cste-deloc-aşa.- . 

Într-un desen ‚ Bă Michael Leunig, un tribunal rigid este 
întrunit in sala de judecată si dă verdictul în cazul unui omulet 
zdrentuit şi vrednic de milă, plin de vânătăi. El stă în picioare, cu 
capul plecat, ascultând supus verdictul. Textul sună cam aşa: 

„Tribunalul a examinat minuţios gluma ta şi are plăcerea să ra- 
porteze că a fost găsită potrivită pentru a fi spusă în locuri pu- 
blice - nu are elemente rasiste, sexiste, este responsabilă faţă de 
mediul înconjurător, nu denigrează bătrânii sau animalele şi nu 
violează codul șanselor egale. 

Am găsit, de asemenea, că nu este foarte amuzantă, asa că 
iti recomandăm să pleci si să mai lucrezi la ea." 
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dvertisingul nu ar trebui să fie considerat-o-afacere de-ser- 
A Este o afacere de producţie. Un-text creativ nu artre- 
bui sã se refere la 1 informaţie, ci la inspirație. Ín mod conven- 
tional, multe agentii au urmat un sablon fix care iți cere să 
prezinti exact ceea се au reclamele de declarat. Din contră, un 
text creativ trebuie să ajungă la miezul problemei de afaceri 
dincolo de așa-zisa „nevoie de advertising“. De prea multe ori, 
se decide prea devreme în proces că „avem nevoie de o recla- 
mă“, Provocarea ar trebui să fie îndrăzneață, mare si ambițioasă. 
Pentru a primi răspunsuri originale, pune întrebări originale. 
Ínnoieste procesul. Definirea unei probleme unice inspiră о 50- 
lutie unică: o idee naturală. О construcţie simplă, de un cuvânt, 
iti oferă darul disciplinei. Lecţie: un cuvânt este destul de exact. 
Ce fel de valoare intrinsecă ne furnizează brandul? Regula de un 
cuvânt poate fi adoptată pe parcursul întregului proces de 
comunicare, poate dirija toată comunicarea ce tine de brand si 


chiar de cultura corporatistă. 
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UN CUVÂNT SCURT 


Advertisingul nu ar trebui să fie considerat o afacere de servicii. 
Este, de fapt, o afacere de producţie. Ideile reprezintă produsul 
nostru. Noi concepem şi asamblăm idei tangibile, puternice, 
foarte armonioase, printr-un sistem elaborat de fabricaţie. 

Cum poţi duce procesul la bun sfârșit pe baza unui singur 
cuvânt-vedetă, unul care ar putea conduce la acel gen de sim- 
plitate strălucitoare de care este nevoie pentru a transforma un 
brand? i | 
Transformarea ideilor reprezintă o soluţie originală pentru 
o problemă de brand exprimată simplu. Deci, un început. bun 
este să compui brieful de creaţie chiar aga. Scurt.” 

Asemenea celor mai mulţi termeni de jargon, brief este un 
termen prost definit. Sună ca si cum am încerca să comprimăm 
toate informaţiile într-o versiune prescurtată. Ceea ce nu este 
chiar adevărat. De fapt, o idee creativă extraordinară, care trans- 
formă brandul, poate să nu comunice deloc atribute ale pro- 
dusului sau vreo informaţie concretă, cel puţin nu la un nivel 
raţional sau explicit. 

în zilele în care scriam reclame pentru Toyota în Australia, 
clientul obişnuia să spună: „Cu ce mă aleg eu din această 
reclamă?“, dacă era de părere că reclama este prea egocentrică 
(când spun „eu“ ma refer, desigur, la client). Este o vorbă veche, 
dar încă valabilă. Acum, noi, oamenii de creaţie, am început să 
` cerem oricărui individ care ne solicită serviciile să ne spună pe 
scurt: „ECCMA? - Eu cu ce mă aleg?“ (ИШЕМ - pronunţat 
whiff-em). Dacă nu puteau formula ceva clar, într-o propoziţie 
suficient de convingătoare, îi trimiteam îndărăt până reuşeau. 
Prea multe briefuri se referă la detaliile practice, când ar trebui 
са se refere la inimă si spirit. 

Brieful de creatie ar trebui sá fie preocupat de un singur 
lucru: fabricarea unei idei extraordinare. 


О strategie de marketing nu este un brief. O strategie de . 


creatie nu este un brief. Un brief de creaţie nu ar trebui să 5с rc- 
fere doar la informaţie, ci mai degrabă la inspiraţie. Scopul pro- 
n 


« Brief - sensul de bază pe care îl are cuvântul în limba engleză este 
„concis“, „scurt“. i 
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cesului de briefing este să ne asigurăm că munca de creaţie pro- 
duce o reală schimbare în afacerea clientului. 

El nu se referă la realizarea unei reclame, ci mai degrabă la 
descoperirea unei idei care va adăuga ingredientul de care are 
nevoie brandul respectiv pentru a obţine rezultate mai bunc. 

Din același motiv, brieful nu ar trebui să fie prea prescrip- 
tiv, ci ar trebui să fie deschis. Mulţi specialişti care se ocupă cu 
planificarea în agenţii par a crede că rolul lor este să exprime o 
idee pe scurt sau să prezinte propunerea sub forma unui slogan. 
Acesta poate fi de multe ori copywriting de mâna a doua. De 
fapt, organizatorii ar trebui să sape după pepite. După o idee 
stimulatoare. 

În această etapă vitală a procesului nu trebuie să ai mâinile 
legate, ci picioarele. Procesul de briefing nu ar trebui să fie rigid 
sau plin de formule, ci doar structurat. Ar trebui să fie sugestiv. 
Un brief de creaţie nu reprezintă ceva care trebuie să fie lucrat 
din interior. Este o rampă de lansare pentru un salt emoţionant, 
romantic. 

La începutul anilor '90, Federico Fellini, care a regizat o 
campanie publicitară pentru o bancă, realizată de Saatchi & 
Saatchi din Italia, îi sfătuia pe oamenii de creaţie să-şi deschidă 
ochii si inima pentru lucrurile care fuseseră aproape uitate. Un 
sfat extraordinar. 


creaţie câteva lucruri reale la care să se uite, pe care să le atingă, 
să le miroasă, să le guste, să le experimenteze. Nu neapărat 
lucruri care să aibă de-a face cu produsul în sine, ci un anumit 
lucru care ar genera un farmec emotional pe care să-l 
urmărească. Muzică, poate o fotografie decupată, un extras de 
ziar, un obiect care provoacă o anumită stare - orice ar putea să 
evoce emoția pe care o cauti la sfârşitul zilei. 

Pune toate aceste lucruri interesante într-o cutie sau alt 
recipient şi apoi lasă-i pe cei din echipa de creaţie să scoată 
obiectele din el când sunt singuri, aşa cum fac copiii atunci când 
cercetează un cufăr găsit în pod. Desigur, trebuie să le mai dai 
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şi o simplă foaie de hârtie în care să fie descrisă sarcina de 
creaţie, într-un număr cát mai mic de cuvinte si într-un limbaj 
cât mai simplu. Mai presus de toate, procesul trebuie să fie, pe 
cât posibil, amuzant şi plin de viaţă. Ar trebui planificat să 
includă si spontaneitate. 
i Acest lucru produce, într-adevăr, un beneficiu serios, pen- 
tru că nimeni nu se va bucura să vadă ceea ce noi nu ne-am 
bucurat să creäm. 


USP? SMP? ESP? 


În mod convențional, multe agenții au urmat un model de bric- 
fing care necesită ca un număr de oameni să estimeze exact ceea 
ce au de declarat reclamele şi apoi să-și formuleze acordul pen- 
tru acest lucru în trei rânduri. 

Partea cea mai importantă a acestui gen de brief, din per- 
spectiva persoanei de creaţie, se numește, de obicei, „propu- 
nere directă de vânzare“ (SMP - single-minded proposition). 
Intr-adevăr, aceasta este, adesea, prima şi singura propoziţie 
„de pe foaia de hârtie pe care o citesc majoritatea oamenilor de 
creaţie. Propunerea directă de vanzare a înlocuit, mai mult sau 
mai puţin, propunerea unică de vânzare (unique selling pro- 
position - USP), care a fost propusă pentru prima dată de 
Rosser Recves în 1961. În situaţia în care egalitatea valorică a 
produselor se extinde pe toate pieţele lumii, căutarea unui 
cuvânt unic care să descrie anumite produse dă din ce în ce 
mai puţine rezultate. 

Brieful de tip SMP a fost foarte folosit de-a lungul anilor, 
dar acum şi acesta pare să urmeze calea USP-ului, în multe 
agenţii. Primul tip de brief te conduce pe un drum prea îngust 
şi raţional, aşa că multe agenţii au început să folosească un: 
alt tip de brief, de genul „propunere emoţională de vânzare“ 
(ESP - emotional selling proposition). Acest tip este mai în ton 
cu vremurile, dar poate fi destul de greu de stabilit în atmos- 
fera raţională şi adesea potrivnică din sala de şedinţe. | 

Totuși, indiferent de formă, un brief de creaţie extraordinar 
„trebuie să ajungă, cumva, la miezul problemei de afaceri, dincolo 
de așa-zisa nevoie de advertising. Acest lucru conduce la briefuri - 
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OBIECTIVE: 
PUBLIC TINTÁ: 
COMPETITIE: 
IMAGINE DORITĂ A BRANDULUI: 
PROPUNERE DIRECTĂ (SMP): 
| MOTIVE: - 


TRĂSĂTURI NECESARE/OBLIGATORII: 


DURATĂ: | 


Acesta este un exemplu tipic de formular SMP 
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mai „deschise“, cum s-ar spune, si arc ca cfect îndepărtarea 
propunerilor preconcepute de media. 

Procesul de briefing al agenţiei 51-а concentrat, în mod 
tradițional, energiile asupra a ceea ce ar trebui să spună recla- 
ma. În zilele noastre, brieful ar trebui să se concentreze asupra 
a ceca ce trebuie să facă o comunicare. 

Forţa de Apărare australiană folosește o schemă de rezol- 
vare a problemelor care ajunge la acest punct, punând trei între- 
bări directe: Care este problema? Cum a apărut? Ce trebuie să 
facem? 

De multe ori se decide prea devreme în cadrul procesului că 
„avem nevoie de o reclamă“. Si, descori, acea reclamă este 
creată, prezentată, respinsă, rescrisă, prezentată din nou, cerce- 
tată, produsă, reprodusă şi testată ulterior, fără ca cineva să se 
întrebe vreodată dacă de o reclamă fusesc nevoie de la început. 

„Cel mai bine este chiar să nu ai un mediu anume în minte 
în această etapă timpurie a procesului, pentru că cel mai bun 
răspuns de creaţie la acel brief poate fi o idee care nici măcar nu 
este o reclamă. (Știu că li se spune agenţii de advertising, dar ele 
nu sunt „agenţii“, iar răspunsurile lor ar trebui să meargă din- 
colo de un simplu „advertising”.) 

Pentru a încerca să impună oamenilor săi de marketing un 
mod de gândire diferit, „şeful global" de la ProcteretGamble 
(P&G), probabil cel mai mare creator de reclame TV din lume, 
le-a spus oamenilor săi, pe când aceștia erau pe punctul de a 
organiza o campanie, să-și imagineze că nu urma nicidecum să 
facă spoturi TV. El încerca să-i înveţe să rezolve problema dc 
marketing înainte de a rezolva problema de media. 

Încearcă să întrebi care este efectul real asupra afacerii pe 
care clientul vrea să-l obțină prin comunicare. Demonstrând că 
ai înțeles care este obiectivul de afaceri al clientului, poţi expli- 
. ca modul în care elementele pe care le-ai folosit în reclamă vor 
îndeplini acest obiectiv. Acesta este serviciul pentru care clienţii 
plătesc în realitate, nu-i aşa? Când Saatchi & Saatchi a câştigat 
licitaţia europeană pentru Sony, în loc să se întrebe care era 
propunerea de advertising din partea clientului, a fost singura 
agenţie. care s-a întrebat de scopul central al afacerii lor. 

Să menţină segmentul de piaţă? Sau să-l mărească? Să 
crească volumul? Sau poate veniturile? Să crească loialitatea? 
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„Mai multe vânzări“ ar fi un răspuns prea stupid. Provocarea din 
brief ar trebui să abordeze problema centrală cu care se con- 
fruntă brandul: ce trebuie să rezolve această idee? 

De cele mai multe ori, punctul dificil al problemei va fi 
legat de consumator. Oricum, brieful ar trebui să conţină o 
simplă informaţie referitoare la transformarea exactă care tre- 
buie adusă imaginii brandului sau atitudinii consumatorilor. 

Cu cât este mai mare schimbarea dorită, cu atât mai binc. 
Ea nu ar trebui să fie altfel decât uluitoare. 

Provocarea advertisingului/comunicării ar trebui să fie marc, 
îndrăzneață şi ambițioasă. Cel mai grozav lucru pe care ţi-l poti 
imagina - de ce nu? Dacă îl poţi duce la capăt, nu va mai fi doar 
un vis. 

Ar trebui să fie un maximum de efort. Ar trebui să fie o 
provocare. Doctorul Johnson a avut atât de multă dreptate cu 
mult timp în urmă, сапа а prevăzut că „inima advertisingului 
este o mare promisiune“. 

Imaginezà-ti imposibilul, pentru cá marea provocare constă 
їп a găsi modalităţi de a-l face posibil. Brieful reprezintă momen- 
tul în care începe să se manifeste gândirea imaginativă. 

Provocarea ar trebui să fie importantă și reală. Ar trebui 
să Пе o perspectivă interesantă. Dar trebuie, de asemenea, să 
fie concretă şi cuantificabilă. Trebuie să fii capabil să depistezi 
când a fost realizată, astfel încât să se poată dezvolta noi 
obiective. 

O dată ce crezi că ţi-ai dat seama care este provocarea, asi- 
gură-te că înţelegi în primul rând de ce a existat acea barieră. 
Care din calităţile brandului tău te vor ajuta să o depășești 
acum? Pentru a ajuta promisiunea să intre în contact cu o per- 
soaná reală, evită pălăvrăgeala lipsită de sens cu privire la 
descrierea consumatorului (gen .Extrovertiti cu spirit tânăr, in- 
dividualişti preocupaţi de sport, cu o maşină curopeană de mâna 
a doua si înclinaţie către animalele de companie".) Știu că totul 
pare extrem de evident, dar, dacă о industrie a trăit vreodată 
într-un cerc de oglinzi, atunci aceasta este advertisingul. leşi, te 
rog, din birou și umblă printre oamenii de rând, cunoastc-ti 
îndeaproape targetul, înainte de a pune pixul pe hârtie sau 
mouse-ul pe pad. Studiile demografice nu răspund la reclame. 
Dar oamenii da. 
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Imaginati-vá o persoană pe care o cunoaşteţi sau chiar о 
latură empatică a propriei voastre personalităţi. Intraţi în pielea 
lor. Fiţi cinstiţi în ceea ce priveşte situaţia reală, oricât de dificil 
ar putea părea la început să fii de partea produsului. Apoi expri- 
mati clar şi exact schimbarea pe care vreţi să o aduceţi in per- 
` ceptia sau comportamentul acestor oameni sau în imaginea pro- 
priu-zisă a brandului. 

Într-o anumită agenţie (nu agenţia Saatchi & Saatchi, că 
tot veni vorba), în timpul unui pitch pentru obţinerea unui con- 
tract, organizată pentru postul de radio din Sydney numit 
WSFM (WS = Western Suburbs = working class area – cartier 
muncitoresc), clientul, simtind o anumită detasare si neimpli- 
care din partea agenţiei, i-a întrebat: „ce naiba aţi putea să ştiţi 
voi, băieţi, despre viaţa reală din vest, stând în scaunele voas- 
tre rotative, de marcă?“. 

Uimit, directorul general al agenţiei a protestat cu sinceri- 
tate, spunând că el cunoştea cu adevărat cartierul de vest. El 
trecea în mod regulat pe acolo cu Mercedesul său, în timpul 
week-end-urilor, în drum spre casa lui de vacanţă din Blue 
Mountains. Agenţia nu a câştigat contractul. 

lată câteva exemple de provocări pe care le-au ridicat 
` briefurile de creaţie de la agenţiile Saatchi & Saatchi din toată 
lumea: 

e Pentru Armata Britanică: „Inspiră oamenii obişnuiţi să 
realizeze lucruri extraordinare“. (Ideea campaniei сга să-i facă 
pe oameni să gândească, pentru o vreme, asemenea soldaţilor, 
pentru a le da o idee despre lucrurile pe care armata i-ar putea 
pregăti să le înfrunte.) 

:e Pentru produsul Motilium 10, al companiei J&J: „Fă 
deosebirea între indigestie şi digestie proastă“. 

e Pentru berea XXXX de la Castlemaine: . „Berea Foster 
din afara Australiei“. 

e Pentru firma PowerGen din Marea Britanie: „Captează 
magia electricităţii“. 

.* Pentru laptele de soia Vita on ganas putin din 
bunătatea oferită de Vita Soy". (Ideea campaniei era: S-ar putea 
să fii surpri:is de genul de oameni care beau Vita Soy.) 
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PENTRU A PRIMI RĂSPUNSURI ORIGINALE, 
PUNE ÎNTREBĂRI ORIGINALE 


Dacă un client pune agenţiei sale de advertising aceeaşi întrebare 
pe care toti ceilalţi o pun agenţiilor lor, atunci pregáteste-te pen- 
tru variaţii pe o temă familiară când vine vorba de răspunsurile 
pe care le vezi la televizor în fiecare seară. 

O problemă bine formulată este o problemă pe jumătate re- 
zolvată. În anii '70, când cei de la Toyota au vrut să spargă tipa- 
rele cu ajutorul unei noi agenţii, ci nu au întrebat: „Care este cea 
mai bună agenţie pentru maşini din Detroit?". Pentru a găsi o 
perspectivă diferită, au apelat, în schimb, la o agenţie de pe 
coasta de vest a Statelor Unite, care lucra cu produse de folosin- 
{а curentă. 

Începeţi procesul de advertising cu un alt fel de întrebare. 
Nu încercaţi niciodată să rezolvati o problemă din perspectiva de 
început. Am văzut odată o femeie, la un stand din piaţă, ale 
cărei fluiere confecţionate manual, pentru chemarea păsărilor, 
nu se vindeau. Asa că și-a schimbat prezentarea de la „Fluicre 
pentru păsări - 2 dolari“ la „ Scoate oamenii din sărite cu doar 
2 dolari“ şi a vândut totul imediat. 

După cum spune Bob Gill, scápati de orice prejudecăţi lega- 
te de felul în care ar trebui să arate soluţia. Cele mai multe idei 
se bazează pe experienţa anterioară, spune cl, aşa că, pentru a fi 
cu adevărat original, trebuie să evadezi din canoanele gândirii 
clasice si să experimentezi ceva nou. Deseori este dificil pentru 
clienti să facă asta, pentru că ci trebuie să fie bine ancorati în 
afacerile lor zilnice. 

Şi pentru agenţii poate fi dificil, mai ales dacă au un „stil al 
casei“, cum se întâmplă chiar şi în cazul celor mai bune. Uneori 
iti poti da seama, chiar şi când vine vorba de o reclamă foarte 
bună, ce agenţie a produs-o. Prefer mai degrabă să văd că stilul 
reclamei este condus de vocea brandului, nu de cea a agenţiei. 
Billy Wilder, versatilul scriitor si regizor hollywoodian, spunea: 
„Cel mai bun regizor este cel pe care nu îl vezi“. Acest lucru este 
valabil şi în ceea ce priveşte amprenta agenţiilor. 

Íntelege corect întrebarea încă de la început si esti mai 
aproape de posibilitatea de a o face unică. După cum scria Ezra 
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Pound: „Adu ceva nou pentru mine". 

Prospetimea si graţia au un caracter imediat. Caracterul 
imediat este sexy. Trebuie să-ţi scoţi din minte toate răspun- 
surile evidente şi să ajungi la cel natural şi totuși neașteptat. 

„Cu adevărat, numai puţine minţi pot reda ceva orbitor de 
evident, neobservat până acum. Un strigăt de genul «si eu aș fi 
putut să mă gândesc la asta» este unul foarte popular şi în- 
selátor, pentru că adevărul este cá cel care spune asta nu a si 
făcut-o - un lucru foarte semnificativ şi care spune multe", scria 
comicul Douglas Adams. 

Încearcă să exprimi unicitatea problemei şi găseşte un răspuns 
care este valid doar pentru acea problemă specifică. Atunci vei 
putea să inventezi ceva cu adevărat individual, o „idee naturală” 
pentru acel produs. Gill susţine următorul lucru: „Definirea unei 
probleme unice ar trebui să inspire o soluţie unică”. 

Poate că ideea naturală pentru a vinde bilete de avion către 
Irlanda este să-i conferi propunerii respective ceva din aroma 
destinaţiei. Această reclamă pentru Qantas nu s-ar potrivi unei 
alte destinaţii. Sau uită-te la această reclamă care atrage atenţia 
asupra pericolului de incendiu reprezentat de tufisurile uscate. 
Reclama combină frunza uscată şi bátul de chibrit într-un fel 
care îmbină până la omogenizare imaginea cu avertismentul. O 
idee naturală este greu de ratat pe o pagină plină de alte 
mâzgălituri. Acestea fac astfel încât ideile care sunt considerate 
specifice reclamelor să arate de parcă ar fi prea , muncite". 

O dată ce ai definit problema, nu-ţi rămâne decât să pui 
accentul pe partea care comunică ceva unic. 


OW! (Оле Word) - UN CUVÂNT 


„Strategiile clare te vor elibera“ propovăduieşte Norman Berry, 
omul de creaţie de la agenţia transatlanticá Ogilvy & Mather. 
Ei bine, nimic nu este mai precis decât să găsești un singur 
cuvânt care să-ţi reprezinte brandul. Un cuvânt! (Оле Word - OW). 
Am numit acest tip de strategie OW! brief pentru că are 
mult mai multă energie decât o propunere directă. 
Un brief de un cuvânt concentrezá gândirea si pune accen- 
tul pe lucrurile esenţiale. 
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Un brief de un cuvânt oferă darul disciplinei. 

„O dată ce brieful este «Larg», el rămâne «Larg»" spune fos- 
tul client Toyota, Bob Miller, oferind un exemplu: „Este vorba de 
disciplină - simplitatea este legată de disciplină. Acest lucru este 
important pentru că, altfel, marketerii se vor рар! să zică şase 


——^——————(——————————————— 


` Free пае 
tolreland. 


` (Book now 
to be wa 


Iin meer he par салга charpy тө, учев Pornigeun 
A ема Aet Lorum irira nanena) uriw Ka f pary : 
The spar of Sarna ` 


When von Пу Qua c Finger ot Domim. уха? carn epg Or Эк id the ir 
em vita an бале vods ge a free Dudu ter ang nier cl hree беча малба оом on irelane 
Baa c t ША pe ix Fourgon, bi asas meri Arr eh E: etse was irc beret Lue bre ei pedir 


ща ——————M—— ھا‎ — -—- E 


Headline- iy este scris cu accent irlandez. 


Copywriter: MN: Art director: Jonathan Teo. 


Salturi creative 


84 


ошо ree ta a ae et rapa кичне n см, ame ины с i 


tem.‏ ر v ae‏ د en a‏ ج سی میم 


em mes مہ سے کے‎ MAIOR MR ARR tene ce کے اہ می ہے‎ aer rn € msan t ی‎ S t e A 


d 


RPM E ate ama а оча e e aa re ө м 


جب مھ ہیی ن چ n‏ 


— j-——————————————— — 
tta a e B ni ھج‎ M متمم‎ Arts Ph anh a E — - - Mà € — n —— tata» ei — A  — нат а. + 


in- 


diatà de 


intr-o amenințare ime 


* 


Transformarea unei frunze uscate 


„cendiu. 


tor: Jonathan Teo. 


пес 


Art di 


е 
* 


Copywriter: MN 


Capitolul UI 85 


lucruri diferite în același timp, dar fără a lua în considerare bu- 
getul". (Clienţii nu vor să audă acest lucru, adaugă cl.) 

Un brief de un cuvânt oferă oamenilor de marketing un : 
control strict, iar clienţilor le oferă claritate. Si, cel mai bine, 
poate contra intuiţiei, el le oferă oamenilor de creaţie un grad 
mai mare de libertate. 

Retinànd clar esenţa în minte, execuțiile multiple ii pot 
aduce unui brand o profunzime de culoare, personalitate si 
asocieri, toate croite pentru diferite medii de comunicare. În 
acest fel, poţi oferi rapid noi dimensiuni brandului. 

Saatchi & Saatchi a început să folosească briefuri de un cu- 
vânt pentru un număr mare de diferite branduri din toată lumca. 

Pampers (scutece): Descoperire | 
Ariel/Tide (detergent): Armonie 
Toyota HiLux (camionetă): Indestructibilă 
Landcruiser (4WD): Invincibil 
RAV 4 (vehicul de distracţie): Jreverentios 
NRMA (asigurări): Ajutor 
Oil of Olay 15+ (cremă protectoare): Libertate 

Și alte agenţii au făcut lucruri similare în principiu, ca de 
exemplu agenţia Collett Dickenson & Pearce in epoca de aur à 
anilor '70 in Marca Britanie. Ei au creat campania Heineken, 
care a spart tiparele folosind .Refreshment^ ca brief de un 
cuvânt. Dacă retin corect, cuvântul folosit pentru Fiat a fost 
„Brio“, un cuvânt extraordinar de evocativ (un cuvânt italian 
care înseamnă plin de viaţă, energic), un cuvânt cu o conotaţie 
grozavă. 

OW! reprezintă deopotrivă un instrument creativ strategic 
si unul de afaceri. A fost folosit cu un succes extraordinar atât 
pentru Toyota, cât si pentru Lexus, timp de mai mult de 10 ani 
în Australia şi, de atunci, s-a extins pe piețele din întreaga lume. 
Aceasta tehnică creativă ne-a arătat, mai mult decât oricare alta 
folosită înainte, cum să furnizăm un marketing unitar unui 
client multinational, cu o enormă varietate de modele. Acest 
lucru a fost posibil datorită faptului că, atunci când este făcută 
cu perspicacitate, această tehnică ajunge la un adevăr simplu, 
universal si relevant, care unifică atât publicul, cât si brandul. 

„Este din cale-afară de provocator pentru un client” declară 
Peter Webster, actualul director de marketing al companiei 
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Toyota din Australia, „dar este un succes major atunci când 
reusesti să găseşti un atribut al produsului pe care cumpărătorul 
îl pretuieste". 

. Acel cuvânt unic ar trebui să fie un punct И тето- 
rabil, care să diferentieze atât brandul, cât şi nivelurile produsu- 
lui. Ar trebui să fie expansiv şi să evoce un răspuns emoţional. 
Şi cel mai important este că ar trebui să ducă la reclame bune. 

Dar de unde vin aceste cuvinte magice? Ca toate ideile 
bune, vin de peste tot. Poate dintr-un atribut cheie al produsu- 
lui (HiLux/Indestructibilă) sau dintr-o caracteristică a brandului 
(RAV 4/Ireverenţios). Poate fi dintr-un insight al consumatoru- 
lui (Camry/ Surprinzător), poate fi rational (Spacia/Spa(ios) sau 
poate fi emotional (Solara/Indulgent). 

Paul Arden, regizorul de reclame şi fostul creative director de 
la Saatchi & Saatchi, a izbucnit odată în mijlocul unei sesiuni de 
briefing, камаа „Am găsit! Am găsit!... Este albastru!“ Şi aşa 
a fost. 
Întrebările pe care ar trebui să vi le Duis sunt: Ce zace în 
inima brandului pentru consumator? Care sunt atributele lui? Care 
sunt beneficiile lui (propriu-zise şi imaginare)? Care sunt valorile 


attributes 


benefits 


values 
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ce îl răsplătesc pe consumator? Care este caracterul unic al aces- 
tui brand (unique brand character)? Care este beneficiul emoţional 
al interacțiunii cu acest brand? Cum este experienţa legată de 
brand? Ce anume din experienţa brandului exprimă aceste valori? 

Construicște-ţi o „susţinere a brandului”. / 

Vorbește cu un număr mic de oameni care iubesc brandul 
respectiv. Află care este răspunsul pe care îl dau ei la întrebarea: 
„Ce-mi oferă acest brand?" 

„Vezi care anume dintre diversele valori ale brandului satis- 
fac o nevoie a consumatorului şi care parte din experienţa legată 
de brand este cea mai evocativă. 

Analizează ciclul de experienţe legate de brand, de la 
achiziţionare până la utilizare şi rezultatele de după vânzări. 
Care sunt emoţiile simţite în aceste etape diferite? (Fii cinstit, vor 
fi atât emoţii pozitive, cât şi negative în joc.) 

Uită-te la ceea ce este brandul. Apoi uită-te la ceea ce do- 
reste să fie. Care este cel mai rău lucru legat de brand? Cum 
poate fi el apărat împotriva criticilor? 

Ce ar pierde utilizatorii dacă brandul ar dispărea peste 
noapte? Ce este atât de important încât nu poate fi înlocuit? 
Care este adevărul simplu si universal ce uneşte aceste 
numeroase și diverse influenţe? 

Ce valoare intrinsecă furnizează brandul consumatorilor 
săi? Filtrează lucrurile până ajungi la nivelul uman. 
Schopenhauer пе sfătuia: „Fii un binoclu in sala de operă." 
Caută punctul sensibil. „Șlefuieşte asperitátile^ era incantatia 
unuia dintre cei mai buni accounti, cu care am lucrat vreodată. 

O dată ce l-ai înțeles corect, acel cuvânt unic poate dirija 
toată comunicarea brandului. Si vei sti că l-ai înţeles corect a- 
tunci când asigură brandului cea mai bună poziționare şi, în 
același timp, surprinde cu exactitate ceea се caută oamenii in 
acea categorie de produse, adică atunci când ajunge la un izvor 
` de adevăr (o expresie pe care am imprumutat-o, ironic, de la 
unul dintre cei mai nepriceputi accounti cu care am lucrat vre- 
odată). 

Dacă acest proces conduce la un cuvânt generic, încearcă 
să-l detii. De multă vreme se consideră că a deţine un cuvânt 
generic este un lucru extrem de valoros. Peste 3.000 de nume 
generice de Internet (cum ar fi „bancă“, „hotel“, „ziar“, „telefon“, 
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Loreriile din Noua Zeelandă, 
„Instant Kiwi", au demonstrat 
atitudinea de tipul „pune mâna 


pe ei! - go get em“ a oamenilor 
din intreaga ţară. 
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„bilete“, „casă“ ctc.) au fost interzise în Australia рапа in 2001, 
pentru că ofereau un avantaj incorect proprietarilor lor. De 
atunci, au fost vândute la licitaţie celui care a oferit cel mai 
mult. 

O campanie Saatchi & Saatchi din Noua Zeelandă a incer- 
cat (si a izbutit) să devină proprietara „atitudinii” generice Kiwi 
a întregii naţiuni (atitudinea Kiwi = concentrare, inovaţie, abor- 
dare pozitivă a oricărei probleme dificile). 

Dificultatea se rezumă la un singur lucru. De exemplu, când 
faci reclamă unei mașini, există în jur de 11.800 de раці diferite 
despre care ai putea vorbi. Dar rolul tău este să iti cristalizezi 
gândirea pentru a surprinde esenţa a ceea ce reprezintă vehicu- 
lul si a ce anume oferă el proprietarului. 

Din perspectiva unui departament de creaţie, este mult mai 
ușor să creezi o reclamă excelentă pe un brief care promite 
.Performantà", decât pentru unul care promite „maşina cea mai 
performantă din clasa ei,.fabricată pe plan local, cu patru uși și şase 
cilindri“. Nu este grozav, dar cel putin „Performanţă“ este un brief. 
„Maşina cea mai performantă din clasa ei, fabricată pe plan local, 


Pentru a demonstra performanţa într-un mediu static, fotografia din 


' acest ad prezenta maşina Celica mergând mai repede decât propriul 
număr de înmatriculare. 


Creative director: MN: Copywriter: Jay Furby. 
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cu patru usi si sase cilindri" este o colivie in căutarea unci păsări. 

Contextul cuvántului unic poate fi adoptat pe parcursul 
întregului proces de comunicare de către toată lumea, de la 
producător până la distribuitor si la orice gen de furnizor 
extern. El ajută la construirea brandului prin consistenţă. Este 
un gând cheie, unic, de care poate depinde planul unui brand 
multidimensional. Este un model ideal, dacă există o diver- 
sitate de sub-branduri care să se așeze bine sub brandul prin- 
cipal așa-zisul master brand. Sub-brandurile au, la rândul lor, 
cuvinte subordonate care sprijină în mod strategic cuvântul 
principal. 

Contextul cuvântui unic poate furniza răspunsul pentru o 
serie de întrebări: 

e Cum să aduci la cunoştinţă cele mai importante informatii 
distribuitorilor şi marketerilor lor? | 

° Cum să foloseşti creaţia de succes la nivel international? 

e Cum să comunici poziţionarea si marketingul la nivel 
intern? 

° Cum să orientezi diversitatea globală la nivel local? 

e Cum să găsești o unitate de strategic la nivelul operatiuni- 
lor și al departamentelor? 

° Cum să creezi o platformă puternică de marketing pentru 
. tárile cu fonduri limitate? 

e Cum să extinzi efectul activităţii de marketing pe tot globul? 

e Cum să distribui mesaje puternice de brand pe piaţă fără 
expunerea unei linii complete de produse? 

e Cum să extinzi impactul sponsorizării în timp si la nivelul - 
întregului glob? | 

Ceea ce este grozav în legătură cu о ţintă atât de precisă 
este faptul că ştii când ai atins centrul țintei. Toată lumea are ип. 
punct clar de referinţă, o direcție comună care a fost adoptată de 
toti. Judecarea reclamelor devine mai uşoară. Incisivitatea con- 
duce la hotărâri clare. Nu mai este nevoie să citeşti printre rân- 
duri sau să critici pe nimeni (o activitate care adesea iti stoarce 
mai multă energie decât fondarea unei fabrici). 

Din perspectiva echipei de accounti dintr-o agenţie, contextul 
cuvântului unic îti permite să mentii clienţii de la toate nivelurile 
focusati asupra jocului principal. Poţi să rezolvi problemele la nivel 
local și, în același timp, să obţii o sinergie la nivel global. Aceasta 
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este ideea de bază în companiile mari, unde singura mare pro- 
blemă este vânzarea cu succes a ideii de advertising „la nivel 
înalt“. | 

Peter Webster de la Toyota afirmă: „În unele companii, este 
dificil să încerci să-i convingi pe cei din departamentul de fi- 
nante si pe directori, deoarece ei isi doresc culoarea pe care o 
dau cifrele. Cu toate acestea, bricful de un singur cuvânt îţi 
poate fi mai de folos pentru a nimeri corect paleta de culori. 

Fondatorul companiei „Australia Street Consultancy”, Bob 
Miller, este mai direct: „Trebuie să-l convingi pe șef, pe șeful sefu- 
lui (si pe soţia lui) că nu este nevoie să arăţi motorul în reclamă". 

Cuvântul unic pe care îl alegi trebuie să asigure pozitiona- 
rea pe „locul cel mai bun“, poziţionare ce dejoacă planurile con- 
curenților brandului și ajunge la spiritul categoriei respective: 
MR2/Pur; Prius/Geniu; Landcruiser/Invincibil, etc. Gândeste-te 
la acest cuvànt ca la hidrura brandului - acel combustibil spe- 
cial folosit pentru a regla pozitia navei spatiale Deep Space Onc 
în timpul călătoriei ci galactice. 
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Ad-ul „Irezistibil“ pentru Lexus i-a plăcut atât de mult lui Kevin 
Roberts, seful de la Saatchi & Saatchi, incât l-a înrămat si l-a pus in 
biroul lui din New York. 


Copywriter: MN; Art director: Jonathan Teo. 
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e Totul poate merge extrem de prost dacă este ales un cuvânt 
nepotrivit. Nimic nu este inofensiv. Pentru Camry, am adus odată 
un om de creaţie de peste ocean, care, după câteva săptămâni de 
meditații, ne-a lăsat cu „Integritate“ si a zburat înapoi. Cuvântul 
descria exact calitatea de construcție a automobilului Camry și re- 
putatia companiei Toyota, dar nu era un cuvânt inspirat. Oamenii 
din departamentul de creaţie s-au plâns că nu s-au putut gândi la 
o imagine unică cu care să meargă mai departe. Rezultatul final a 
fost o campanie mai mult tehnică, nereușind să impresioneze pe 
nimeni. La început a fost cuvântul, iar cuvântul în discuţie nu 
ajuta pe nimeni. Cuvântul ales trebuie să fie suficient de evocator 
pentru a stârni interesul oamenilor de creaţie. 

Așa-zisul one word equity nu este un headline. Oricât de 
bun ar fi cuvântul, rareori va fi suficient de bun pentru a con- 
stitui titlul reclamelor. La fel cum un simplu insight nu este încă 
o idee. Este important să precizăm că, din perspectiva unui om 
de creaţie, nici nu este nevoie să apară prin reclame cuvântul în 
sinc. (Eu am folosit exemple care fac asta doar pentru a prezen- 
ta punctul strategic.) La sfârșitul zilei, principiul se rezumă la 
găsirea si dezvoltarea unui sentiment si a unui „capital” (equity) 
strategic, mai degrabă decât la furnizarea unui singur cuvânt 
care să apară ca titlu. 

OW! este un gând orientativ (cu un bogat potential creativ) 
care străbate tonul vocii unui brand și ajută la dezvoltarea unci 
personalităţi unice pentru produsul respectiv. 

Capitalurile ce au la bază un cuvânt unic reprezintă ultima 
realizare în construirea brandului prin consistenţă. 

O dată ce l-ai înţeles cum trebuie, cuvântul respectiv va di- 
rija toa(ă comunicarea brandului si chiar cultura companiei. El 
duce la idei mari pentru că este spectaculos de simplu. Produce 
un advertising mai creativ, pentru că minimalizeză informaţia și, 
„astfel; maximalizează libertatea de creatie. Claritatea absolută le 
oferă oamenilor de creaţie orizonturi senine cu care să lucreze. 
(Toyota s-a numărat printre primele cinci companii premiate din 
lume în momentul scrierii acestei cărţi, având una dintre cele 
mai aclamate campanii - din punct de vedere creativ - din 
Australasia, timp de mai mult de 10 ani. Ceva trebuie să fi 
funcţionat corect.) 


UN CUVÂNT 
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Fostul marketing manager de la Toyota Australia, Bob Miller, este 
. un om cu opinii puternice si o exprimare clară. El a făcut o pasi- 
une pentru si а avut o credință de nezdruncinat în mult difuzata 
campanie „Uau, ce senzaţie, Toyota!“ (Oh, what a feeling, Toyota}. 
Atunci când agenţia Saatchi & Saatchi din Sydney a câștigat con- 
tractul, el a lăsat, discret, să se înţeleagă că orice sugestie de schim- 
bare a multiubitei sale campanii nu era negociabilă. 

Desi nu am fost niciodată fascinat de reclama Jump („Sari“), 
pentru Toyota - parte încorporată în campania propriu-zisă (în 
care se sărea la punctul culminant al fiecărei reclame), ideea de 
a vinde „Sentimente“ în reclamele noastre îmi părea mult mai 
interesantă decât ceea ce făceau ceilalţi producători de mașini în 
reclamele lor. Mai exact, ei nu făceau altceva decât să vândă 
tablă. 
Companiile de maşini s-au concentrat dintotdeauna asupra 
vehiculelor propriu-zise pentru a defini personalitatea brandului 
lor. Promite unui producător tipic de mașini că reclama TV va 
face ca produsul lui să arate ca un „metal lichid“, iar el va apro- 
ba scenariul fără a mai avea nevoie de alte idei. Chiar şi o simplă 
prezentare a maşinii din profil (şi nu pe diagonală) a fost con- 
siderată îndrăzneață de către art directori si riscantă de către 
clienti. Oricum, faptul că vorbeam despre „Sentimente” părea să 
ofere deja alte perspective. 

Cu ajutorul lui Miller, principiul cuvântului unic a început să 
fie folosit la Saatchi ft Saatchi. Această noțiune şi-a început viaţa 
-ca o disciplină internă folosită chiar de Toyota Australia. Miller 
avea o listă de cuvinte-cheie, care acopereau aproape toate mode- 
lele din serie. El avea experienţă în vânzări, asa că, din punctul său 
de vedere, folosirea unui singur cuvânt ajuta la obținerea unei 
poziţii solide a vehiculului în cadrul seriei, chiar în condiţiile pre- 
siunilor trecătoare si a potlogăriilor din vânzări. 

El a considerat acest lucru o modalitate eficace de a dife- 
rentia numeroasele modele din vasta linie Toyota (care, la mo- 
mentul respectiv, includea chiar și versiuni redenumite ale masi- 
nilor altor producátori) in mintile sutelor de agenti de vânzare 
din rețeaua de comerţ variată si îndepărtată. Din cauza fluctu- 
atiilor rapide ale personalului din prima linie în cadrul comer- 
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tului cu maşini, educaţia privind produsul trebuie să fie clară, 
concisă şi memorabilă. Noi am crezut că această disciplină era 
bună si pentru advertising. E 

Briefurile de un singur cuvânt au început să fie un punct de 
convergenţă pentru fiecare dimensiune a procesului de marketing, 
de la reclame de televiziune până la promotiile si la vânzările 
en-detail. Existau atât de multe niveluri la care Toyota putea să 
fie compania „sentimentelor“. Și atât de multe sentimente dife- 
rite de explorat. = 2. 

Gama Toyota din Australia avea peste 20 de modele dife- 
rite. Împreună cu clientul, ne-am apucat să atasám fiecărui 
model un cuvânt-cheie, unic, referitor la sentimente, pe care 
advertisingul urma să-l aducă la viaţă. Acest lucru a conferit 
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Aceasta este faimoasa reclamă pentru Tovota, cu veceul din cărămidă. 


Copywriter: Phil Putnam; Art director: Alan Morden. 
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Campania originală Breaker 
- Brothers („Frații spárgátori") a 
fost cenzuratá dupá ce s-au 
primit plângeri (probabil din 
partea concurenței) și, astfel, au 
fost adăugate panouri roșii 
pentru a obscuriza „loviturile“; 
oricum, efectele de sunet au 
rămas neschimbate si impactul 
a părut şi mai mare. 


Copywriter: Phil Putnam; 
Art director: Alan Morden. 
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fiecărui vehicul propria personalitate distinctă și propria cam- 
panie. Cu trecerea timpului, fiecare campanie diferită a continu- 
at să se dezvolte în jurul gamci generale de „sentimente pozi- 
tive", furnizate de brandul Toyota. 

Ba chiar mai mult, această tehnică a condus în mod natu- 
ral la briefuri care priveau lucrurile din perspectiva cumpărăto- 
rului, mai degrabă decât din cea a producătorului. Acest lucru se 
întâmplă foarte rar în cazul reclamelor pentru maşini, cel puţin 
în Australia. 

Poate că cel mai durabil cuvânt din lista originală a lui 
Miller este „Indestructibil“, pentru autovehiculul HiLux. Nu ne 
puteam gândi la un cuvânt mai potrivit pentru felul în care era 
perceput un vehicul utilitar mare si rezistent. Dar ne-am putut 
gândi la multe reclame de televiziune care să prezinte tot felul 
de teste dificile, din care vehiculul HiLux ieşea întotdeauna 
nevătămat, în ciuda prăpădului şi a ravagiilor care se petreceau 
în jurul lui. 

Peter Webster, actualul director de marketing de la Toyota, 
afirma: 


„Este «Indestructibil» singurul atribut al unui vehicul 
HiLux? Ferească Dumnezeu! Ce vrea un tâmplar de la vehiculul 
său utilitar? Raspunsul: multe. Dar, mai mult decât orice, vrea 
un camion care să fie folosit din greu pe şantiere. 

Întotdeauna va apărea pe piaţă cineva cu un vehicul mai pu- 
ternic si cu o cabină mai mare... Provocarea constă în a găsi un 
cuvânt care să dureze, spre deosebire de unul care să fie sexy doar 
pentru o clipă... «Indestructibil» este un crez. Nu-l poti atinge aşa 
cum atingi un aliaj de oţel cu titan sau altceva de acest gen. 

Reclamele iti permit să crezi. Să faci o reclamă într-un mod 
ireverentios îi conferă mai multă greutate decât dacă pui punctul 
pe «i. 


.Indestructibil" a fost un cuvânt-cheie foarte expresiv, pe 
care oamenii de creaţie l-au folosit mai mult de un deceniu si 
care a creat un advertising extraordinar. A funcţionat bine, chiar 
în direcţia doiită. Dealerii Toyota au putut, astfel, să promoveze 
campania Unbreakable Deals („Afaceri Indestructibile"). Proprie- 
tarii erau încurajați să se înscrie în clubul „HiLux 100.000 km". 
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Copywriter: MN; Art director: Jonathan Teo. 
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Sponsorizări inteligente, cum ar fi întrecerile celor mai puternici 
oameni, organizate la târgurile de ţară, au trezit ideea la viaţă 
din toate punctele de vedere. 

Brandul de un cuvânt vorbeşte cu o voce distinctă şi foarte 
uşor de identificat, chiar si în acele părţi ale lumii în care Saatchi 
€& Saatchi a împărţit afacerea Toyota cu alte agentii si cu alti 
furnizori. Preferata mea din seria „Indestruciibilă” este campa- 
nia încă originală care a folosit reclama violentă Breaker 
Brothers („Fraţii Spárgátori"). 

După vizionarea unui duet de comici interpreiând o luptă la 
televizor, cineva i-a recomandat pe aceştia echipei de creație 
formată din Phillip. Putnam şi Alan Morden. Nemaipomenitele 
jocuri de cuvinte şi dureroasele lovituri de pumn din final au 
produs o combinaţie hipnotică, transformând calităţile produsu- 
lui in tinta umorului. Textul foarte inchegat si talentul comic al 
interpretilor au dus la o colaborare extraordinară. Agenţia a 
folosit acelaşi regizor care îndepărtase obișnuitele farse iniţiale 
din televiziune. . | | 

Aceasta este o lecţie bună de autenticitate. Dacă ideea ta 
împrumută ceva direct din cultura populară, încearcă să foloscsti 
in reclama ta oamenii din spatele originalului. Nimeni nu va 
face o treabă mai bună decât ei si, în plus, folosirea situaţiei res- 
pective cu bună: credinţă dă foarte bine atunci când consuma- 
torii o recunosc. P" 

Construirea unci campanii pentru masini poate fi un proces 
lung si anevoios. Însă faptul că toată lumea s-a concentrat asu- 
pra cuvântului „Sentiment”, nu doar asupra păstrării clientului, 
a agentici si a întregului proces pe sine, le-a oferit oamenilor de 
creaţie posibilitatea de a-și demonstra talentul în orice circum- 
stantàá. A due 

` Din perspectiva clientului, faptul că esti capabil sá ráspàn- 
desti mai uşor materialul de advertising prin birouri este un be- 
neficiu natural al strategiei briefului de un singur cuvânt. S-ar 
putea spune cá ea le duce dolarul un pic mai departe. Umbre 
subtile ale idiomului local pot fi luate in considerare, dar in- 
tentia capitalului de brand este consistentá peste tot. Mai mult 
decât atât, aceasta înseamnă că rețeaua poate răspândi un mod 
de gândire, tot așa cum răspândește materialul de advertising. 

În loc ca roata să fic reinventată permanent peste tot în lume, 
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pe fiecare piaţă se reunesc cele mai strălucite gândiri. Multă muncă 
de creaţie şi multă gândire strategică din Australasia au fost expor- 
tate datorită acestei abordări. Toyota a devenit cel mai apreciat 
producător de vchicule din lume, depăşind valorile combinate ale 
companiilor GM (General Motors), Ford si DaimlerChrysler. Acest 
mod de gândire îi face în prezent şi mai valoroși. 
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Analogia a continuat până Ја îndemnul la acțiune: .Imprumutà cheile 
si condu!“ 


Copywriter: MN; Art director: Jonathan Teo. 


Salturi creative. 


Zgomotele industriale şi muzica 
wagneriană se combină, pe mă- 
sură ce vedem cum este cons- 
truită o ladă cu unele si apoi 
dotată cu roți. Ea se transformă 
într-o Toyota HiLux. 

Voice-over (un bărbat): „Toyota 
HiLux. Construirea celor mai 


tari instrumente de afaceri este 
profesia noastră“. 


Copywriter: MN; Art director: 
Jonathan Teo. 
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PUTEREA UNUI CUVÂNT DE PATRU LITERE 


Asociaţia Drumurilor Nationale si a Automobiliştilor din 
Australia (NRMA - National Road and Motorists Association) a 
luat fiintá in 1925 ca o organizatie de servicii pentru soferii care 
aveau probleme - ca si organizaţiile britanice AA si RAC (Road 
Assistance Call) - dar, in prezent, a devenit si o mare companie 
de asigurári. 

Când Saatchi & Saatchi din Australia a participat la licitaţie 
pentru a obţine contractul, principala preocupare a celor de la 
NRMA era să transfere bunăvoința si încrederea manifestate de 
public faţă de serviciile pe care le presta brandul pe stradă, 
asupra segmentului de servicii comerciale şi financiare; cu alte 
cuvinte, asupra părţii care aduce bani. 

„Încredere“ era cuvántul-cheie al clientului când vorbeam 
despre brief. În orice caz, am fost de părere că, în timp ce 
„Încredere“ era, într-adevăr, un extras grozav pentru campanie, 


` 
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În reclama «Family limo» («Limuzină de familie»), premiată cu argint la 
Cannes, ideea a fost crearea unui sentiment de menţinere а unei atmos- 
fere confortabile pentru intreaga familie. 


Creative Director: MN; Copywriter: Jim Godfrey; Art director: Noah 
Regan; Jonathan Teo. 
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nu ar fi atât de grozav să produci reclame in care să spui: „Aveţi 
încredere în noi, pentru că noi vindem şi asigurări“. 

Input + rezultat. i 

În schimb (mulţumită plannerului Ned Scott), am decis să 
încercăm să-i convingem pe cei de la NRMA să se gândească la 
ci înşişi ca la o „organizaţie ajutătoare“, fie că este vorba despre 
maşina proprie, care s-a stricat, sau despre casă, care ţi-a fost 
jefuită. Ideea mi-a venit chiar în timpul întâlnirii cu plannerul, 
întâlnire legată de scrierea briefului. Punctuatia! Ortografierea 
literă cu literă a promisiunii lor! La urma urmei, numele NRMA 
trebuie să fie ortografiat pentru a fi pronunţat, aşa că hai s-o fa- 
cem ca la carte: „NRMA pentru A.J.U.T.O.R." (NRMA for H.E.L.P.). 

Aceasta a fost o mnemotehnicá de patru litere a brandingu- 
lui, care a reuşit să stabilească viziunea unei întregi companii. 
Acest cuvânt avea un imens capital potenţial şi putea reprezen- 
ќа egafodajul pe care să se construiască structura de afaceri a 
companiei. De fapt, acesta crea un șablon pentru o strategie de 
brand care putea, de fapt, să definească strategia de afaceri. 

Promisiunea de un cuvânt a brandului poate susţine sarcina 
de a dirija experienţa totală a cumpărătorului - orice interacţiune 
a individului cu compania. Marketingul devine atunci procesul 
complet de care este nevoie pentru a monitoriza, evalua, modifi- 
'ca şi furniza fiecărui client experienţa legată de H.E.L.P. | 

`‘ Seth Godin, spunea în Fast Company că ideile virale de 
marketing trebuie să fie importante, clare, bune şi folositoare. 
Acestea sunt lucrurile care contează pentru mine ca mod de 
apreciere a unei idei bunc. 

“Cu ajutorul unui singur cuvânt de patru litere, compania 
NRMA a depăşit toate celelalte companii de asigurări de pe pia- 
tă. Redenumindu-se Organizaţie de Ajutor, ea a acaparat terito- 
riul pe care celelalte companii, care erau doar companii de asi- 
gurări, nu au reuşit să-l cuprindă. lan Woolcott, de la compania 
Woolcott Research, comentează: „Instrumentul H.E.L.P. al com- 
panici NRMA s-a dovedit a fi o proprietate foarte eficientă şi 
durabilă de branding - un singur cuvânt, dar, în același timp, 
memo;abil, convingător şi cu forţă de impact. Succesul lui 
constă în faptul că surprinde în mod esenţial singurul si cel mai 
puternic element din moştenirea brandului (ajutor de urgenţă pe 
marginea drumului) si extinde această calitate unică a acelui 
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element asupra unei game largi de alte produse şi servicii”. 

Aceasta a fost, de asemenea, o poziţionare care a definit şi 
înnobilat activităţile companiei. Indiferent că erai director gene- 
ral sau receptioner şef la compania NRMA, te trezeai în fiecare 
dimineaţă cu un obiectiv foarte clar. Trebuia să oferi AJUTOR 
(H.E.L.P.). 

| În acelaşi timp, acest lucru a făcut o promisiune importantă 
întregii comunităţi. Astăzi, există trei orientări principale (după 
cum a constatat compania Royal Dutch Shell): financiară, soci- 
ală şi de mediu. Marketingul care se adresează cumpărătorilor 
nu a fost niciodată pe atât de important pentru companiile de 
servicii, pe cât erau cele din categoria financiară. Cuvântul 
H.E.L.P. sc potrivea perfect cu activităţile pentru comunitate deja 
existente în cadrul companiei NRMA, de la sponsorizarea eli- 
copterelor pentru salvări de urgenţă, până la ajutorul acordat 
copiilor străzii şi la campaniile de informare asupra pericolului 
de incendiu din păduri. 

Reclama mea preferată pentru NRMA ега spectaculoasa re- 
clamă „Buburuza“, reclamă care a câștigat argintul la festivalul 
D&AD (Britain's Design&Art Direction award) creată de Suc 
Carey şi Stu Robinson şi inspirată de filmul franțuzesc 
Microcosmos. A fost o analogie teribilă pentru dezastrele care se 
pot abate asupra oricărei comunităţi mici şi, prin urmare, pentru 
toate felurile în care poti avea încredere că organizaţia NRMA te 
va ajuta. În acest caz, am văzut prăbuşindu-se lumea unei mici 
buburuze, până la spectaculoasa ei salvare din final. (In privința 
execuţiei, pentru ca drama să aibă efect, trebuia să crezi că 
povestea este absolut reală. Aşa că, evident, am falsificat totul, 
folosind animaţie de tipul 3D. Astfel, tineam totul sub control si 
nici un animal nu avea să fie rănit în timpul producerii filmului. 
Am creat un efect de sunet uriaş, la scara unor tornade si inun- 
datii reale, iar muzica era orchestrală si cinematică. Efectul a fost 
cu adevărat emotionant, o dramă epică de viaţă si de moarte la 
scară miniaturală. A urmat un adorabil si emotionant „Aah” la 
sfârşitul poveștii, când fetiţa intervine si oferă ajutor.) 

„Ascultaţi cum îmi spun povestea cu o sinceritate totală”, 
acesta este modul în care producătorul de film italian Fellini 
definea rolul povestitorului în societatea modernă. 

„Buburuza“ a fost o reclamă sinceră si plăcută, datorită 
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muncii extraordinare a companiei de producţie Film Graphics. 
Simone Bartley (în prezent managing director la Saatchi & 
Saatchi Singapore) conducea echipa de accounting la acea 
vreme. „Făceam odată cercetări asupra unei reclame. Era vorba 
despre „Buburuza“... Am prezentat reclama până la mesajul: „Ai 
nevoie de ajutor?“ (Need Help?) şi, apoi, am întrebat pentru cine 
era creată. Toti au răspuns imediat: „NRMA. Uimitor!". 


s. 
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DON'T TREAT THE RÜADRIDE LIKE AN ASHTRAY NEA 


Organizaţia NRMA, în rolul ei de bun cetățean al comunităţii, a creat o 
campanie anuală de informare asupra pericolului de incendiu din 
păduri. E 


Creative Director: MN; Copywriter: Scott Waterhouse; 
Art Director: Steve Carlin. : 
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Ni se prezintă efectele dezas- 
truoase ale unei furtuni asupra 
unei mici comunități. Furnicile 
lug în găuri, insectele mici se 
adăpostesc de frunzele uriașe si 
de ploaia torențială. Efectele de 
sunet sunt mărite până la un 
nivel coplesitor, muzica este ci- 
nematică şi de rău augur. O mi- 
că buburuză se află într-o situ- 
atie foarte proastă, trântită de 
pe frunza ei și răsturnată ire- 
mediabil pe spate. 

Mesajul: Ai nevoie de ajutor? 
Voice-over: „In fiecare zi, noi 
ajutăm mai mulţi australieni în 
privința lucrurilor importante 
din viața lor = maşini, case - 
decât oricare altă companie. 
NRMA pentru H.E.L.P.* 

Mâna unui copil ridică bubu- 
ruza si o aşază din nou in 
picioare. 


Creative director: MN: 
Copywriter: Sue Carey; 
Art director: Stu Robinson. 
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e ce este atât de grcu-sá-ifaci pe oameni să-ți observe re- 
D mas Pisi este o usd deschisă către atracția pri-. 
тага. Reduceţi numărul de elemente din reclamele voastre. Ceca 
ce vede cumpărătorul reprezintă. brandul vostru. Oamenii ar tre- 
bui să experimenteze ійсса-моаѕіга. atunei-când_o_văd.. Cu. cát 
puncti. mai ai multă informaţie într-o reclamă, cu atât oamenii re- 
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Art directorii de excepţie sunt cei care atrag atenţia privito- 
rului prin intermediul comunicării. Arătaţi, nu spunc(i! 
(Sistemul de prioritate a atenţiei.) Lectic: . scrieți-idei~vizuale, 
Ambiguitatea si sutpriza sunt člementele саге ойс stârnesc 
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CUM ARATĂ CLIENȚII VOȘTRI? 


| | 

% Suntem praf de stele“. Fiintele umane sunt formate din elc- 
mente extraterestre, plăsmuite în stele şi lansate în spaţiu în 
explozii de supernove. Pe pământ suntem în elementul nostru. 
Putem vedea flacăra unei singure lumânări de la o distanţă de 
50km într-o noapte întunecată. Putem să auzim ticăitul unui 
ceas de la o distanţă de 6m. 

Având aceste extraordinare limite ale simţurilor, de ce este 
atât de greu să-i faci pe oameni să îţi observe reclamele? Marvin 
Minsky, cel care a iniţiat Studiul inteligenţei artificiale (Artificial 
Intelligence), susţine că toate culturile umane sunt culturi bazate 
pe frumusete. În afara faptului că este atrăgătoare pentru privire, 
priveliștea frumuseţii reprezintă un semnal pentru minte de a se 
opri din evaluare, selectare şi critică. \Мапсу Etcoff scria in 
Survival of the Prettiest („Supravieţuirea celor mai frumoşi“): 

„Oamenii саге arată bine au mai multe şanse de a câștiga in 
cadrul unor discuţii și de a-i convinge pe ceilalţi de opiniile lor... 
Li se trece cu vederea orice lucru pe care îl fac, de la furtul din 
magazine până la copiatul la examene... Persoanele atrăgătoare 
au tendinţa de a fi mai încrezătoare şi de a crede că deţin con- 
trolul... Ne așteptăm ca oamenii atrăgători să fie mai buni la 
orice, de la pilotarea unui avion cu reacţie până la felul în care 
fac dragoste. Practic, pentru orice trăsătură pozitivă, oamenii 
vor presupune că cei care arată bine au mai multe şanse dc a 
face lucrurile mai bine si de a se bucura de ele mai mult..." 

Ce legătură are acest lucru cu advertisingul unui brand? Ei 
bine, accastá perceptie se aplicá atát la oameni, cát si la obiecte. De 
exemplu, ni se par frumoase acele trasături fizice care sugerează: 

e nubpilitate si sănătate în cazul oamenilor; 

e un design de calitate în cazul obiectelor. 

Deci, designul este o usa desehisă-către-atracţia primară. 
Acesta poate fi motivul pentru care cei de la Sony au explicat 
odată cá ei nu se văd pe ei înşişi ca pe o companie tehnologică, 
ci mai degrabá ca pe o companie de design. Norio Ohga, care era 
atunci director executiv al companiei, a declarat: „La Sony, noi 
pornim de la premiza că toate produsele concurenţilor noştri au 
aceeaşi tehnologie, același pret, aceeaşi performanţă şi aceleaşi 
caracteristici. Designul este singurul lucru care diferenţiază un 
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produs de altul, la nivelul pieţei.“ 
Florile nu atrag albinele expunându-le o listă lungă de cali- 
táti ale polenului lor. 

. Un alt exemplu al marketingului prin design a fost senzua- . 
litatea pură a calculatorului Apple iMac. Delicios. Si o mare 
usurare pentru fanii Apple. Apoi, sticla Perrier: 520 de milioane 
de sticle de apă cu un design bun au fost vândute unui număr 
de peste 20 de milioane de australieni în anul 2000. 

Acum, aplicaţi aceast mod de gândire axat pe design la 
comunicare în general. Şi la designul reclamelor voastre în par- 


ticular. Câte reclame din zi e-astăzi-au-un-design suficient 
de bun pentru a fi atractive şi pentru altcineva în-afară de cei 


care-—le= 2/Nu uitaţi că „atracţia“ înseamnă a atrage 
privirea şi, în acelaşi timp, a o mulţumi. 

Íncepeti prin a analiza la ce se uită oamenii cu adevărat, 
ceea ce caută si felul in care se uită la acel lucru. Un client se 
uită la o reclamă si isi vede logotipul mare si strălucitor alături 
de o poză lucioasă a produsului. Cititorii nu văd nici un motiv 
să nu întoarcă pagina imediat. Aceasta poate fi o veste tristă 
pentru advertiserii care cred că brandingul bun este direct pro- 
portional cu mărimea logotipului sau cu frecvența cu care 
numele brandului apare în voice-over. 

Răspunsul oamenilor la un design bun este complex, guver- 
nat de circuite ale creierului, format si consolidat de selecţia na- 
turalá. „Detectorii noștri de frumuseţe scancazá mediul încon- 
jurător ca nişte radare: ne putem uita la un chip o fracțiune de 
secundă (150 de milisecunde) şi să îi evaluăm frumuseţea. 
-Experimentàm acest lucru nu ca pe o contemplare rațională, ci 
ca pe un răspuns fizic“, scria Etcoff. | 

Un răspuns direct şi fizic: acesta este momentul perceptiv 
pe care ar trebui să-l urmărească reclama ta. | 

În aceste zile, produsul tău este doar o reflectare a propnu- 
lui brand, iar brandul este ceea ce văd oamenii că se reflectă în 
reclamele tale. David Ogilvy scria în 1955 că „fiecare reclamă tre- 
buie să contribuie la personalitatea pe termen lung a brandului”. 
Dacă reclamele tale sunt stupide, atunci si brandul tău este la fel. 

Cumpărătorii consumă advertisingul din priviri. Dacă recla- 
mele tale sunt inteligente, clare si încrezătoare în succes, la fel 
с i ul táu. 


=. 
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Reclama este ambasadorul brandului tău. Trimite-o în lume 
curată, Trümus-imbrácatá-si-intr-o-dispozi(ie bună, nu chinuită 
dc detalii si obsedată de ea însăși. Machiajul celui mai cunoscut 
chip al brandului tău, advertisingul, poate fi un avantaj uriaş pe 

„piaţă. Nu prezenta un chip pătat, plin de coşuri şi cu puncte ne- 
gre. Prea multe elemente incoerente într-o reclamă de ziar, de 
exemplu, pot influenţa în mod negativ plăcerea cititului. La asta 
se referă art directorii când vorbesc despre menţinerea pre- 
zentării într-o formă cât mai „curată“. 

Tom Peters scria: „Designul este un avantaj... Designul este 
subestimat ca ocazie strategică, mai ales în firmele de servicii“. 

Firmele de servicii nu au restricţiile pe care le presupune 
marketingul pentru un produs fizic. “Acesta este un avantaj 
foarte mare. (Si acest lucru poate să explice de ce industria de 
design din Marea Britanie angajează mai multi oameni decát 
agricultura britanicá.) Christopher Lorenz scria: „Vechile arme 

. prin care se realiza diferentierea reală (pe piatá) au devenit in- 

adecvate. Avantajele comparative nu mai pot fi sustinute mult 
timp... Dimensiunea de design nu mai este doar un segment 
optional al marketingului si al strategiei corporatiste, ci ar tre- 
bui să devină o parte esențială a acestora." - 

Brandul său reprezintă ceea ce vede clientul. Bill 

Oberlander, creative director în cadrul agenţiei Kirshenbaum 

Bond & Partners din New York, scoate în evidenţă următorul 

fapt: „Reclama însăşi, de la un colţ la altul, trebuie să arate ca 
brandul... Toată pagina trebuie să acţioneze ca un logo." | 
` . Oamenii ar trebui să experimenteze ideea ta ре loc, în 
momentul în care o văd. | 
` ` Această reclamă pentru Toyota MR2, reprodusă pe un colt 
al revistei, indoit intentionat, îl antrenează pe cititor. într-o 
experiență metaforică. Pentru o altă reclamă, intitulată: „MR2 - 

 Aderá ca lipiciul", am lipit la propriu paginile revistei pentru a-l 

ajuta pe cititor să experimenteze ideea aderentei la şosea. 
jn cartea? Marketing Aesthetics, Bernd Schmitt si Alex 

Simonson/scriau despre „managementul experienţelor estetice”, 
„strategii estetice“, „experienţe de marketing“, si despre „aplicarea 
viziunii strategice la stimulii senzoriali". Cartea lor consacră capi- 
tole întregi înfățișării, gustului, simtirii, sunetului, mirosului, con- 

'sistentei, culorii si tiparului, referindu-se la toate acestea cu ter- 
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menul de „experienţa“ brandului. Acestea sunt acum consideraţii 
de advertising, nu doar probleme de ambalare și prezentare. 

Nu am intenţia să abordez subiecte care {іп de artele fru- 
moase, cum ar fi tipografia, dar un-tlesigrrextraordimar-si-un- 
text bun constituie o parte vitalà a cficientei reclamei. Art direc- 
torul Jonathan Tco sustine cá un tipar bun este realizat atunci 
când: „felul in care arată cuvintele iti sugerează ce au de gând 
să-ţi spună chiar înainte de a le citi". 

Profesorul Robert Hayes, de la Harvard Business School nu 
are nici o îndoială cu privire la importanţa designului: „Acum 
15 ani, companiile concurau pentru prețuri. Astăzi o Гас pentru 
calitate. Mâine o vor face pentru design.” 
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a fost îndoit devenind cea mai mică reclamă їп- 
o vreodată, pentru MR2. 


Creative director: MN; Art director: Pic Andrews. 
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һы At că 
ASTRE TORPEDOES LOCK 


- Campania peniru Marina din Singapore spune o poveste cu aventuri 
Chiar înainte de a citi cuvintele. | 


Copywriter: Calvin Soh; Art director: Andrew Clarke. 


REDUCEȚI ELEMENTELE 
SAU REDUCETI EFICACITATEA 


Industria reclamelor nu va avea succes dacă va fi o industrie de 
completare. De fapt, пе aflăm într-o industie reductionistà. 
Indiferent de cantitatea de informaţie din brieful clientului sau 
de cât de cuprinzătoare şi de profundă este comunicarea pe care 
o producem, trebuie să avem în vizor claritatea, simplitatea si 
viziunea. Fii primul pentru a rezista. 

~ Advertisingul este o-industrie-eare-valorează cu mult, mult 
peste 300 de miliarde-de-dolari-in-SUA. Dar chiar și asa, acest 
lucru îi cumpără reclamei tale doar o clipă din atenţia cumpără- 
torului-tintá. Totuşi, chiar dacă pare nebunesc, un print-ad tipic 
are un număr mare de clemente care concurează pentru a distrage 
privirea, chiar în momentul în care a atras atenţia cuiva - în mo- 
mentul-chcie al succesului sau al eșecului. 

Bob Gill, designer şi grafician american, scria: „Există mii 
de imagini care concurează cu imaginea ta pentru a atrage 
atenţia publicului. Atunci când publicul iti acordă atenţie, dacă 
ţi-o acordă, asigură-te că elementele din cadrul designului tău 
nu concurează între сіс.“ 

Un print-ad obişnuit conţine cel puţin următoarele ele- 
mente concurente: 

e  hcadline-ul; 
imaginea (câteodată mai multe imagini); 
textul reclamei (body сору); 
sloganul; 
logotipul; 
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өк. ان‎ Pre 
ar A Mame em чөт». "prea: 
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Toată informaţia este conținută în imagine 
Copywriter: MN; Ап director: Jonathan Teo. 


e subtitluri amestecate, numere de telefon scrise îngroșat, 
liste ale distribuitorilor, cupoane, fotografii ale produsului, un 
disclaimer”. 

Problema cu toate aceste elemente incluse este că, cu cât sunt 
mai multe lucruri care să atragă si să distragă privirea, cu atât este 
mai uşor ca atenţia cititorului să treacă peste pagina ta si să sc in- 
drepte către următoarea, lasându-te cu o șansă irosită si cu banii 
cheltuiţi, ca pe un cartuș gol, căzut la pamânt. Comunicarea ta pur 
si simplu nu a fost destul de economică pentru economia bazată pe 
atenţie. Îmi pare rău, prietene, ti-au luat banii si tu ti-ai irosit șansa. 

David Ogilvy avertiza odată: „Nu folosi niciodată mai mult 
de trei elemente în designul tău.” (Aţi observat vreodată că, de 
exemplu, cea mai celebră reclamă a sa, cea pentru Rolls Royce, 
nu arc un logo?) 

Problema este, după cum spune un proverb chinezesc, cá nu 
poti trece o prăpastie din două salturi. Există doar o singură 


PR RR HH ——— M ———— 


* Disclaimer - declaraţie de neasumare a răspunderii, folosită cu 
precădere în advertising si în domeniul juridic. 
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şansă pentru simplitate. Nu poti să fii doar putin simplu într-o 
reclamă. Pe sleau, problema este că, cu cât incluzi mai multă 
informatie într-o reclamă, cu atât oamenii vor retine-mai putin. 
-Curalte-euvinte;-cu-cât-vezi mai mult, cu atât întelegi mai puţin. 
-Ceea ce scoţi dintr-o reclamă o face mai puternică. Deseori 
intrările și ieșirile sunt invers proporţionale. Dar, după cum 
spunea Van Gogh: „Cât este de greu să fii simplu“. 

Smecheria este ca, in reclama ta, să minimalizezi numărul 
clementelor care distrag atenţia, prin excluderea unor compo- 
nente. „În ochii oamenilor care ne văd pentru prima oară... nu 
avem, de obicei, decât o singură trăsătură individuală, care lc 
sare în ochi si care determină impresia pe care le-o facem", a 
observat Nietzsche (un bărbat remarcat pentru mustata neobis- 
nuit de mare pe care o avea). 


——— аби! ө ө ы EOE Amara În Pe e А? төсе ANR GER 


| 


$ 
{ 


NEW WIDE BODY TWIN CAMRY. 


ME —— 


Meu Oo сч ow mm Lone dnd 


Pentru a reduce numărul elementelor din acest poster Camry care a 
câştigat aurul la Cannes, logotipul a fost exclus în mod deliberat de 
către copywriter și art director. 


Copywriter: Michael Syme; Art director: Peter Kitwan. 
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FAST FROM 
ATOB. 
SLOW FROM 


ti* TOYOTA CAMRY 


Reclama Camry pentru indicatorul nivelului de combustibil Camry à 
investit cu minimum de efort un nou înţeles simplu intr-o imagine de 
zi cu zi. | 


Copywriter: Richarc Grisdale; Art director: Fergus Fleming. 


кА 
Fiery ria KING 


Reclama Burger King din Singapore nu are nici măcar un singur ele- 
ment in plus. 


Copywriter/Art director: Andy Clarke. 
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În această reclamă la Cancer Council, titlul conduce, iar imaginea explică. 


Copywriter: MN; Art director: Steve Matthews; 
Agenţie: Weeks Morris Osborn. 
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Matisse, de exemplu, care ilustra şi cărţi, pe lângă faptul că 
cra pictor, considera suprafaţa fiecărei pagini duble pe care o 
ilustra ca fiind o entitate distinctă, tratând imaginile, textul, 
marginile şi dimensiunile paginii ca pe ceva unic și indivizibil. 
^ .Propune-ti ca reclama ta în ansamblu să comunice mesajul 
dintr-un foc, nu dintr-o rafală de gloanţe. Frank Lowe, fon- 
datorul grupului de agentii Lowe şi fost manager la CDP, avea 
obiceiul de a arunca pe neașteptate o jumatate de duzină de 
mingi de tenis de masă către clientul uluit, pentru a demonstra 
cât de greu este să prinzi ceva atunci când sunt multe mesaje 
care se transmit simultan. Acesta este un exemplu clar al pro- 
blemelor саге apar în cazul unci pagini supraîncărcate, cu toate 
că eu nu am îndrăznit niciodată să-i fac asta unui client. 

„Să scrii muzică este ușor“ a zis Johannes Brahms. „Ceca ce 
este mai greu e să ştii ce note să folosesti şi pe саге să le laşi să 
cadă la pământ. 

Pentru a-și ascuti scrisul, i-am încurajat pe oamenii mei de 
creaţie să citească Hemingway. (Este uimitor că trebuie să-i încu- 
rajezi până si pe copywriteri să citească, dar este adevărat.) Maes- 
trul acuratetii alerte a observat odată că „Este un lucru bun ca un 
scriitor să aibă în dotare un detector de prostii“. Michelangelo a 
spus cam acelaşi lucru, cu toate că a făcut-o într-un fel mai 
blând: ¿Frumusetea este purificarea elementelor de prisos”. / 

S-a calculat că reclamele au la dispoziţie doar 1,5 secunde 
pentru a-i opri pe cititori. Aşa că treci repede la subiect. Tony Cox, 
marele copywriter englez, spunca: „În interiorul fiecărei reclame 
grase se află o reclamă suplă, care încearcă să iasă la iveală”. 

În privinţa print-ad-urilor, David Ogilvy a calculat: „În medic, 
de cinci ori mai multi oameni citesc titlurile decât textul propriu-zis. 
Concluzia logică este că, ی‎ tact dd 
ti-ai-irosit 9090 din bani”. In mod. clar, cu-cát sunt mai puține 
lucruri care să distragă; cu atât mai mult va ieşi în evidență titlul. 


SISTEMUL DE PRIORITATE A ATENȚIEI 


O activitate extraordinară de art directing constă în manipularea 
privirii spectatorului prin intermediul comunicării tale. Ea iți 
spune la ce, cum și în ce ordine să te uiţi. 
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Nutritionists 
go gah gah 
about it. 
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i One of the best loved foods 1 clear «ves, because И contains 
| ir Australia happens to be one of | riboflavin. Ol course, there аге 
i „Australia’s best children's food, "oa few things it doesn't contain. 
! Vegemite’ is made from ! Like fat, Or cholesterol 

; yeast, the richest known natural "Or many kilojoules. Or any 

| source of B vitarnins, # 77 c artificial colour, favouring or 
! Better still, Vegemite is UCHPLOWISITURU'UT. any preservatives. 

| actually four or five times more . sula. — T AIR Or any animal products. 
| concentrated than ycast. ВЕ й № wander nutritionists 
| It aids digestion and promotes growth, have so much to say about it, 

i 


because it contains thiamin. 
It aids the nervous system and И can 
| boost appetite, because it contiins niacin. 
t It even helps maintain healthy skin and 


js rasura t P یم ماد‎ AS ttis PH E нунын н ot یرب‎ Pietro се. 


Un titlu drágut si o imagine clará РЕЛЕ produsul Vegemite din 


Australia. 


However, if you put some oa their 
rusks or sandwiches, the only thing that 
vour children wil! ко gah gah shout wil be 
the taste. 
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Copywriter: MN; Art director: Lydia Thompson; Agentie: Mojo. 
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Sistemul de prioritate a atenţiei (sau de prioritate vizuală) - 
este un termen pe care l-am auzit folosit în legătură cu designul 
editorialelor din ziare, un termen care formalizează aceste 
indicaţii. Ideea generală este să creezi prima pagină a ziarului ca 
pe un „pachet“ reflectând o singură imagine - cea mai bună - și 
cel mai scurt si mai atrăgător titlu. Toate celelalte elemente subsi- 
diare sunt scrise cu litere mai mici, într-o ordine strict ierarhică. 
Nimic nu este lăsat la întâmplare sau să distragă atenţia. Acesta 
este felul în care trebuie să te gândeşti la conceperea reclamei tale. 

Privirea umană este programată să se joace în mod constant: 
îşi doreşte cu adevărat să fie distrasă. Reclama ta trebuie să se 
joace cu mecanismele ochiului activ. Ea ar trebui să directioneze 
privirea astfel: „Uită-te aici şi apoi aici. 1-2-3 şi 4*. Culoarea, 
figura si forma trebuie să conducă privirea si să nu o lase să scape. 

Principiile unei bune activităţi de creație nu sunt total dife- 
rite de cele folosite in mnemotehnică, arta îmbunătăţirii memo- 
rici. Cheia perfecționării acestei arte presupune să înveţi cum 54 
faci mai bine patru lucruri: 

1. Concentreazá-ti atenţia. 

2. imbunátátcste-ti capacităţile de concentrare. 

3. Organizează si clasează mental informatia. 

4. Construiește asociaţii semnificative bazate pe imagini 
vizuale puternice, care, ele însele, sunt de neuitat. 

„Bob Gill defineşte designul ca un proces care-rezolvă pro- 
bleriicle de comunicare. Tocmai asta şi este. Deciziile de design 
din-rectama-ta-nu trebuie sa pară arbitrare, ci inevitabile. Pri- 
virea trebuie condusă natural de la un element la altul. Tot 
ceca ce este legat de art-directing, adicá fiecare element din 
designul tău, trebuie să pară intenţionat, important si cu un 
caracter imediat. 

Un mesaj ncimportant nu аге nici un receptor. 

În uncle reclame, vrei ca titlul să fie citit primul. In altele, vrei 
ca imaginea să fie văzută prima, iar titlul să fie citit după aceea. 
Cuvintele şi imaginile sunt cele două jumătăţi ale unui întreg. Ca 
o regulă de bază, cuvintele simple au nevoie de imagini intere- 

sante, iar titlurile interesante au nevoie de imagini simple. 
| Fostul soldat SAS si autor de best-seller-uri, Andy McNabb, 
spunea: „Navigaţia nu este o ştiinţă, ci o abilitate”. Art-direc- 
tingul de excepţie înseamnă să oricntezi cu succes secundele 
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prețioase din atenţia cumpărătorilor în jurul reclamei tale. Este 
un talent obligatoriu pentru a crea un advertising extraordinar. 
De Bono a folosit exemplul unui explorator întors de pe o insulă 
nou descoperită. El a povestit că a observat un vulcan fumegând 
şi o pasăre ciudată, care nu putea zbura. A fost întrebat ce altce- 
va mai era pe acolo. Exploratorul a răspuns că a observat doar 
vulcanul și pasărea. Acestea au fost singurele lucruri care i-au 
atras atenţia. 

Aşa că, ne sfătuieşte de Bono, trimiteţi exploratorul înapoi 
pe insulă, dar de data aceasta dati-i un plan simplu de directio- 
nare a atenţiei: „Uită-te spre nord şi notează ceea ce vezi, apoi 
spre sud şi vest şi fă acelaşi lucru“. În acest fel, exploratorul 
poate acum Să își direcționeze atenţia, in loc să aştepte să îi fic 
atrasă de ceva la întâmplare. Aceasta este o metaforă grozavă 
pentru un art-directing eficient şi un design bun. 

4 Smecheria este că, o_dată ce ai captat atenţia prețioasă a 
неа nu trebuie să strici totul, lăsându-l -l să-și plimbe ochii 

` peste pagina ta, uitându-se la orice îi atrage atenţia, pentru că 
's-ar-putea.sá treacă foarte repede peste pagina „respectivă dacă 
-nu-il ghidezi-cu-umindicatorfetm.—— | 

Ceea ce urmeazá in paginile urmátoare sunt exemple vari- 
ate, reprezentând numărul mare de elemente ce alcătuiesc un 
print-ad obişnuit. Este o încercare de a ilustra Sistemul de Priori- 
tate a Atentiei, prin numărarea acestor elemente în ordinea im- 
portantei, indiferent cât de convingătoare este ideea din spatele 
lor (dacă există, într-adevăr, o idee). Începe prin a indica în mod 
clar ceva la care privitorul să se uite prima dată. Am numerotat 
acest element cu #1 (ar putea fi un titlu sau o imagine - este 
alegerea ta, care depinde de modul în care ideea este centrată pe 
cuvânt sau pe imagine). Apoi, există un alt element important 
care completează mesajul (dacă #1 a fost o imagine, #2 va fi 
probabil titlul sau invers). 

Al treilea element este ои Н: că, având cele două 
jumătăţi importante ale mesajului, reprezentate de imagine si 
titlu, mintea vrea apoi să știe cine spune aceste lucruri, asa са. 
privirea caută numele advertiserului, care se găsește de obicei în 
colţul din dreapta jos al desenului. În cele din urmă, reclama mai 
poate conţine un element de coroborare, cum ar fi, de exemplu, 
textul. Vom numi acest element #4. 
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Acest număr de elemente funcţionează destul de ușor, dar, 
datozitá faptului că intervalul de atenţie care li se poate acorda 
iniţial nu este mai mare de 1,5 secunde, nu prea mai ai timp să 
adaugi si alte elemente. inchideti ochii si apoi uitati-vá la 
prezentare timp de 1,5 secunde. Privirea va trece de la un ele- 
ment la altul, foarte probabil ignorând elementul #4 dacă 
mesajul nu este interesant. Timpul a expirat. 


22222. 


444444444444444444444444444444444444444444444444444 444 AA 
44444444444444444444444444444444444444444444444444444444 3 
44444444444444444444444444444444444444444444444444444444 
444444444444444444444444444444444444444444444444444444444. 
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` Mulţi clienti insistă asupra unei fotografii a produsului, 
adăugând astfel un al cincilea element. Fotografiile obligatorii - 
ale produsului sunt plasate la baza reclamei de câtre art direc- 
tor, pentru a reţine concentrarea cititorului asupra clementelor 
mai importante ale comunicării. Doar dacă esti interesat de 
propunere, vei fi cát de cát preocupat de produsul in sine. Totusi, 
prin adăugarea celui de-al cincilea element, slábesti impactul 
elementelor #1, 42 51 43. 


44444444444444444444444444444444444444444444444444444444 


44444444444444444444444444444A 44A 
MAMMA MA MAAMAMAMAMAMAR 555555555555 
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Apoi, departamentul de vânzări ar putea să dorească să 
adauge la bază un rând cu adrese ale agenţilor de distributie, 
mărind numărul elementelor la șase. Acest element este adesea 
notat cu litere mici de către art directorul epuizat, în încercarea 
de a se asigura cà nu distrage atenţia de la elementele care, de 
fapt, vând cititorului ideea incă de la început. O încercare zadar- 
nică, deoarece partea de jos a reclamei este deja prea încărcată, 
iar privirea este îndepărtată. 


22222. 


44444444444444444444444444444444444444444444444444444444 
44444444444444444444444444444444444444. 555555555 


444444444444444444444444444444444444 
44444444444444444444444444444444444 555555555555 
66666666666666666666666666666666666666666666666666666666066666666666666 
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Dar aşteptaţi, mai e ceva. Vreun deştept s-ar putea să vrea 
să scoată în evidenţă câteva amănunte-cheie într-un subtitlu, să 
zicem elementul #7. Desigur, toate aceste elemente pot fi 
adăugate ușor. Dar închideţi ochii, iar apoi deschideti- -i şi faceţi 
testul de 1,5 secunde. Cu cât sunt mai multe elemente care và 
solicită atenţia, cu atât mai greu vă este să le-o acordati, chiar 
dacă ea este metodic directionatá de către numere. 


22222. 


44444444444444444444444444444444444444444444444444444444 
AMAAATTTTTTTTTTTTTTTTTIAAAA4444444444 
444444444444444444444444444444444444 555555555 
44444444444444444444444444444444444 555555555555 
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Dar haideti să continuăm. Să mai adăugăm câteva imagini 
secundare - trei, de ce nu? Aceasta este o practică destul de 
întâlnită in multe reclame, nu doar in comerțul en-detail. Si 
aceste elemente, 48, #9, 410, pot fi introduse ușor. Dar acordati 
reclamei privirea de 1,5 secunde și veţi vedea că, desi art direc- 
torul le-a adăugat în ordinea prioritătii, reclama este o zăpăceală 
totală pentru privirea suprasolicitată a cititorului. 


10 


22222. 


44444444444444444444444444444444444444444444444444444444 
444444TTTTUTTTTTTTTTTTTT44444444444444 555555555 


444444444444444444444444444444444444 
44444444444444444444444444444444444 555555555555 
666666666666666666666666666666666666666666666666666666666666666666666666 
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` Si cum rămâne cu omniprezentul flash din colţul din stân- 
` ga? Poate contine ceva de genul: „nou“, „ultimele zile”, sau 
„acum în forma V6“. El nu trebuie să fie mare pentru а ne atrage 
atenţia, dar pentru privirea provocată, care nu este dispusă să se 
uite la o reclamă mai mult timp decât îi ia să treacă la altceva, 
acest lucru înseamnă că am pierdut bătălia. Dacă ceea ce conţine 
flash-ul este într-adevăr atât de important, puneţi-l în titlu. 


10 
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Haideţi să o luăm de la capăt cu elementele de bază: imagi- 
nea, titlul si logotipul/sloganul. Să zicem că întrebarea voastră 
este: chiar avem nevoie de acel element? Este titlul suficient de 
puternic pentru a întări textul? Stilul poster în print-ad-uri 
merită luat în considerare. Sau se poate reduce la un singur 
rând? Cu cât seamănă mai mult cu un poster, cu atât este mai 
bun si mai „rapid“. 


MO ` ` Salturi creative. 


Si logotipul/sloganul? Există doar pentru cá a existat intot- 
deauna? Contribuie cl cu adevărat la comunicare sau doar la 
numărul caracterelor? Poate logotipul/produsul să facă parte din 
imagine? Sau poti să foloseşti numele produsului în titlu? 

| 


“Capitolul IV 131 


Chiar ai nevoie de un titlu? De ce să spui un cuvânt, când 
se poate și fără? Poate imaginea să spună întraga poveste? 
imaginaţi-vă: un singur clement care să spună totul. Atunci 
privirea nu l-ar mai putea evita. Acesta este idealul. Vă amintiţi 
reclamele la Silk Cut? Dacă ideca ta poate fi prezentată atât de 
simplu şi de concis, pregăteşte-te. Eşti pe punctul de a câștiga un 
premiu. 
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NO MORI FLAKES 
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Samponul Head & Shoulders făcea promisiunea: gata cu „falgii”. 


Creative director: MN; Copywriter: Jason Mendes; 
Ant director: Gill Bull. 


„Simplitatea—nu_csie_obtinută -dacă oamenii—nu- sunt^ 

„pregătiţi să facă un efort real pentru a o obţine,” scria de Bono. 
| U există o cvoluţie naturală către simplitate în afaceri. 
"Oamenii se așteaptă ca simplitatea să fie ușor de atins si sunt 
dezamágiti când nu reuşesc să o obţină, asa cá trag concluzia că 
simplitatea nu a fost posibilă sau potrivită pentru acea situaţie 
particulară. Oricum, aceasta este văzută tot mai mult ca o scuză 
jalnică pentru faptul că nu şi-au făcut treaba. „Singura artă este 
să omiti", spunea Robert Louis Stevenson. 


SCRIEȚI TEXTE UȘOR DE TRANSPUS ÎN IMAGINI 


Imaginile” fac-mai-mult-decát-o-mie-de- cuvinte scrise, deoarece 
ele se folosesc de un numár mare de. „abilităţi corticale“. Tony 
Buzan scria în cartea sa Mind Mapping: “Culoare, linie, dimen- 
siune, texturi, ritm vizual şi, mai ales, imaginaţie... Imaginile 
sunt... mai expresive decât cuvintele, mai precise și cu o forță 
mai mare de a declanșa o gamă largă de asocieri, sporind astfel 
creativitatea si memoria." 

Acest citat subliniază cât de „beta este faptul că un seg- 
ment atât de mare din advertising se bazează pe cuvânt. 

Informaţia directă într-un flux constant poate deveni rapid 
“plictisitoare. Aceste principii sunt adevărate si in ceca ce pri- 
veste advertisingul TV. Pentru început, există destule dovezi 
care demonstrează că cele mai multe voice-over-uri TV sunt, în 
majoritatea cazurilor, ineficiente. Cred că acesta este motivul 
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pentru care oamenii sunt numiţi telespectatori, nu -teleascul- 
tátori*. sau ,tcelescriitori". 

A scrie pentru televiziune este o artă impresionistă. 

Seneca spunea: „Argumentele : sunt ca tiparii: oricât de logi- 
ce àr fi, ele pot să-i să-i scape minţii dacă_ nu sunt fixate de imagine 
si-stil: Avem nevoie de metafore-pentru-e à exprima. .sensul.a ceca 
cenu poate fi văzut sau atins, altfel vom uita." 

„— Arătati-nu spuneţi. Transpuneti-và ideile în texte care pot., 
fi vizualizate. _ ; 
————EXistă 40 de sunete în limba engleză, reprezentate de nu mai 
putin decât 1.120 de combinaţii diferite de litere. Acesta este un 
motiv suficient de puternic pentru a face în toată mass-media 
reclame care sunt axate pe imagine. Chiar si la radio. (Că tot veni 
vorba, limba italiană este ceva mai simplă, având doar 25 de 
sunete, reprezentate de numai 33 de combinaţii de litere si, cu 
toate acestea, advertisingul lor pare foarte centrat pe imagine.) 

"Mintea-umană interpretează-o imagine-mult-mai- repede. decât 
descifrează cuvintele; deoarece acestea trebuie să treacă-prin multe 
^ alie раці a ale creierului înainte ca înțelesul lor să fie descifrat. 

Psihologii au arătat cât de multe procese mentale au loc 
pentru ca noi să devenim conștienți de propriile noastre percep- 
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OUR, VANS DELIVER IN ALL AREAS. 


5 TOYOTA TOWNACE 


Imaginea ajută la transmiterea mesajului de bază. 


Copywriter: MN: Art director: Jonathan Teo. 
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ţii, gânduri sau sentimente. O imagine vizuală de pe retină, de 
exemplu, are nevoie de un sfert de secundă pentru a atinge per- 
сер{їа noastră conştientă. Înainte de a ajunge acolo, fiecare din- 
tre componentele imaginii respective - culoare, formă, mișcare 
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Extraordinara simplitate a reclamei pentru Greenacres Florist, din 
Singapore, spune foarte multe, folosind denumirile ştiinţifice în latină 
pentru florile prezentate în seria de reclame: „camus homus inebriato", 
„forgettium anniversaiium" si „lateoras foria birthdaii". 


Copywriter: Jalinder Sandhu; Art director: Simon Johnson. 


SCRIEȚI TEXTE 
USOR 
DE TRANSPUS 
ÎN IMAGINI 
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şi locaţie - trebuie să fie identificată separat de diferite părti spe- 
cializate ale creierului. Aceste componente sunt apoi asamblate 
într-o schemă care este trimisă mai departe, către zone ce în- 
cearcă să le asocieze un anumit înţeles. | 

Cu alte cuvinte, deja se întâmplă foarte multe lucruri în min- 
tea unei persoane care se uită la o imagine dintr-un print-ad, 
chiar înainte de a începe noi să îi impunem un titlu, să îi dis- 
tagem dm cu un subtitlu sau cu litere Ero în tes 
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0 reclamă sofi sticată din “punct de vedere vizual, pentru un aeroport 
din Singapore. 


- Copywriter/Art director: Simon Cox. 


Capitolul IV 137 


părti ale textului reclamei. 

David Perkins, de la Universitatea Harvard, spune са 90% 
din greșelile pe care le fac oamenii în gândirea practică sunt 
greșeli de percepție, nu de logică. „O dată ce am înţeles cum se 
bazează percepţia pe comportamentul reţelelor de neuroni ale 
creierului, ca un sistem care își organizează singur informaţia, 
putem să folosim simplitatea ca pe un instrument de comuni- 
care“, spune el. John Hegarty de la BBH, legendara agenţie de 
creaţie din Marea Britanic, merge și mai departe: „Cuvintele sunt 
o barieră împotriva comunicării”, avertizează el. 

În lumea ziarelor, artiştii duc o luptă constantă cu colegii 
lor, jurnaliști care se concentrază asupra cuvintelor şi care dese- 
ori înțeleg greșit si subestimează nuanțele meseriei lor. De exem- 
plu, o ilustrare literală a unei povești s-ar putea să nu Пе cel mai 
bun mod de a atrage atenţia oamenilor. În general, este mai bine 
să ai un clement care este el insusi puternic din punct de vedere 
vizual, dar care face aluzie la conţinutul poveștii. 

^J Ambiguitatca si surpriza ne stârnesc interesul. 

Deseori, imaginile sunt cele care îmi vin primele în minte 
atunci când scriu reclame. După aceea, încep să mă uit în urmă, 
încercând să găsesc câteva cuvinte care să surprindă exact nuanţa 
de sens pe care vreau să o transmită imaginea. În mod frecvent, 
oamenii tineri care lucrează în departementele de creaţie vor са 
imaginile şi cuvintele lor să aibă un sens pe care ei nu îl transmit. 

Trebuie să fii sincer cu tine însuţi în legătură cu ceea ce 
spune cu adevărat imaginea. Am auzit odată despre un film care 
nu a avut deloc succes si care se numea „Howard Rátoiul". Paul 
Schrader a fost cel care a explicat că toată lumea s-a apropiat 
atât de mult de proiect, încât nimeni nu şi-a dat seama că pro- 
blema principală pe care o avea filmul era faptul că cra doar cu 


O puternică analogie vizuală pentru rezistentele camionete Toyota. 


Copywriter: MN: Art director: Jonathan Teo. 
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i Вежа între oămeni prin 
ХЭ intermediul -sensului;-mu-at-ealităţilar produsului. Vinde 
ideea brandului, nu produsul însuşi, Ceea ce reprezintă brandul 
tău este acum piatra de temelie a unui succes pe termen lung > 
pentru întreaga companie. Brandurile trebuie să adauge valoare. 
S-ar putea să fie nevoie de un nou val în jargonul nostru, ca și 
în gândirea noastră, către feminizarea marketingului. Comple- 
tând cercul comunicării pentru ei înșiși, oamenii participă la 
comunicare, simțindu-se astfel satisfácu(i si implicați. 

Cu cât mai fragmentată devine scena mass-media, cu atât 

. mai umană trebuie să devină comunicarea. Fă ca brandul tău să 

fic atrăgător. Vinde soluţii, nu ingrediente. Tdecă de advertising 

trebuie să învingă procesul de advertising. С 


т. 


— 
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SALVAREA EMOȚIONALĂ 


MAm văzut odată o vânzătoare ambulantă la Circular Quay, în 
\ Sydney, vânzând flori în ziua de Sfântul Valentin. Avea î în faţa 
| standului o tablă pe care scria cu cretă: „Flori acum, artificii la 
| noapte“. Vânzătoarea era mai pricepută la marketing decât multi 
dintre profesionistii care privesc lumea de sus, din turnurile lor 
de sticlă. Florăreasa stia că astăzi ai nevoie de mai mult decât un 
produs, ai nevoie de o idee care să apeleze la sentimente şi care 
să le spună ceva oamenilor. Nu trebuie să fie un lucru profund 
sau care să iti schimbe viaţa. Pur si simplu să declansezi un mic 
impuls electronic în mintea cumpărătorului, atât cât să-i ridice 
.  colturile buzelor, poate fi singurul lucru de care ai nevoie pen- 
\ tru a atrage pe cineva înspre brandul tău. l 
(^ Brandurile trebuie-să-stabilească legături între oameni prin 
> intermediul sensului, nu al calitátilo or produsului. Deciziile de 
^-eumpárare se bazează acum mai puţin pe funcţionalitatea pro- 
dusului şi mai mult pe răspunsuri la întrebări de genul: Ce este 
& important pentru mine? Ce vreau de la viaţă? „Testul impor- 
tanţei“, cum îi spune Sandra Yates, fost client Saatchi & Saatchi 
şi actual preşedinte al agenţiei din Australia. 
Florăreasa nu descria calităţile florilor, ci doar beneficiile 
| substantiale pe care acestea le promiteau. 
r În mod traditional, reclamele își consumă timpul de emisie 
“încercând să-l convingă pe cumpărător în legătură cu lucrurile 
care fac acel produs deosebit: „beneficiile“ şi „caracteristicile“ 
lui. Această atitudine este condusă de o filozofie de genul „pen- 
tru că putem“, mai degrabă decât „pentru că asta vă doriţi“. (Este 
vorba despre aceeaşi nepăsare corporatistă care a dus la paraşu- 
tarea din avion a unor pachete galbene, cu alimente pentru 
afganii înfometați, cu instrucţiuni tipărite în engleză, franceză şi 
spaniolă, pachete care conţineau niște produse de patiserie ce 
necesitau să Пе puse într-un prăjitor electric, aparat care nu se 
găseşte în majoritatea dotărilor standard din bucătăriile afgane.) 
Încearcă să te gândeşti la ceea ce trebuie să realizezi pentru 
consumator la sfârșitul zilei si vei fi mult mai convingător. 
Bob Miller este, de obicei, descris ca fiind „suveranul mar- 
ketingului". Motivul este că, după cum explică el însuşi, a făcut 
saltul intelectual de la un agent de vânzări la o persoană de mar- 
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“keting. El a ştiut că vânzările înseamnă să faci totul pentru a 
vinde produsul. A învăţat că marketingul constă în a face tot ce 
iti stă în putinţă pentru a vinde ideea („Ideea este cca care creca- 
„ză mediul optim pentru vânzări“). 

Vinde ideea brandului in reclamele-tale,-nu- -produsul pro- 
priu-zis. 1 

n prezent, in loc să servească drept valoare garantată a 
{зы ui, brandul însuşi s-a transformat efectiv într-un pro- 
dus;-o-idee- de sine stătătoare, lij oare, lipită pe nenumărate suprafeţe, 
după cum spunea Naomi Klein. Produsul propriu-zis, care poartă 
numele brandului, a devenit ceva mai mult decât un mijloc - 
cum este radioul sau un avizier, care există pentru a transmite 
mesajul real. 

Gândiţi-vă la Virgin ca la cel mai bun exemplu din lume. 
Spre deosebire de alte branduri umbrelă tradiţionale - cum ar fi 
Cadbury şi American Express - Virgin traversează un număr mai 
mare de sectoare industriale decât numărul de baze de clienţi pe 
care le deţine. Conceptul de bază este cota de minte, nu cota de 
piaţă. Virgin nu mai denumeşte un produs singular. Brandul 
însuşi este produsul. 

Ceea ce simbolizează brandul tău reprezintă temelia unui 
succes pe termen lung pentru companie. „Cultura noii economii 
a reuşit să creeze noi produse de consum din nimic... Este o 
încercare de a dobândi un sens profund şi imuabil... cumpărân- 
du-l“, scria Guy Rundle, co-editor al revistei Arena. 

Companii întregi sunt acum construite în jurul experienţei 
consumatorilor cu brandurile bazate pe emoție. Grady Means de 
la PricewaterhouseCoopers a fost citat în ziarul Sydney Moming 
Herald: „Noua economie întoarce compania tradiţională cu susul 
în jos. În loc să deţină fiecare aspect al producţiei, marile com- 
panii se vor metamorfoza în proprietari de branduri si coordona- 
tori ai reţelelor integrate externe. Cei mai mari producători din 
lume s-ar putea ca, în cele din urmă, să nu mai producă nimic... 
Ei vor controla numai partea de valoare adăugată a afacerii lor, 
dedicándu-si energia pentru a satisface cererile consumatorilor 
şi pentru a inova produsele.“ 

În această viziune a viitorului corporatist, companiile „vir- 
tuale“, care vor deţine brandurile, vor sta în centrul unci retele de 
furnizori, producători și distribuitori externi care vor opera într-un 
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mod asemănător cu versiunea „online“ a modelului keiretsu* din 
Japonia. În acest fel, brandurile nu vor mai fi un produs final al 
procesului de afaceri, ci vor fi conducătorii acestui proces. 

Este greu să obţii un buget mai mare decât al concurenţei 
tale. Sau un sistem de distribuţie mai bun. Si, la vremuri atât de 
competitive, este si mai greu să obţii un avantaj de preţ. 

Jack Trout seria în „Noua poziţionare“: „Dacă nu ai o idee 
simplă, care să te diferentieze şi care să-ţi definească brandul 
sau compania, ar fi bine să ai un preţ extraordinar“. 

“Rolul advertisingului este să formuleze ideea produsului astfel 
încât aceasta să fie memorabilă și suficient de interesantă încât 
X să-l facă pe cumpărător 54 actioneze. Nu trebuie neapărat să solicite 

tranzacţia, dar ar trebui să stimuleze nevoia unui contact în plus cu 
produsul. Aceste lucruri pot fi importante, fără să fie presante. 

Trebuie să contribuim la acest proces cu o gândire origi- 
nală. Trebuie să ne schimbăm cultura afacerilor în aşa fel încât 
să valorificăm rolul „iraţionalului logic", adică al acelor lucruri 
puternice care nu sunt rationale, cum ar fi emoţiile, sentimen- 
tele, bunul simţ şi spiritualitatea. Trebuie să ne conducem aface- 
rea departe de gândirea liniară - luată drept un crez - şi să О 
îndreptăm spre o abordare laterală. 

Experții in economia globală, printre care şi David Brooks, 
indică dezvoltarea următoarelor curente: 

«— Abandonarea producţiei industriale si 

—> adoptarea fabricării si marketingului ideilor şi imaginilor. 

«— Abandonarea informaţiei verbale rationale si 

—> adoptarea comunicării vizuale rapide. 

Brandurile au existat dintotdeauna pentru a adăuga valoare 
produsului, desigur, dar făceau acest lucru prin intermediul con- 
ținutului informaţiilor. Acum, ele trebuie să adauge valoare prin 
intermediul reasigurării, al emoţiilor împărtășite, al sensului si al 
valorii nerationale. Mişcarea globală este de la „brandurile cu 
ingrediente“ către „brandurile cu soluţii“. 

Gândeşte în termeni de valoare raportată la timp. Poate că 


ÎI 
* Keiretsu (Ib. japoneză) - termen care denumeste o corporatie tip con- 
glomerat, formată din mai multe companii unite în jurul unei com- 
panii-mamă. De obicei, fiecare dintre companii deţine acţiuni la nivelul 
celorlalte, iar de cele mai multe ori ele sunt conduse de membri ai 
aceleiaşi familii. 
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brandul te ajută să petreci mai puţin timp făcând ceva ce nu vrei 
să faci sau poate iti imbogáteste timpul pe care îl petreci făcând 
lucrurile pe care vrei să le faci. Pune accentul pe călătoria emo- 
tionalá inerentă în experienţa cu brandul. 

„Noi nu vindem «mobilă» la Domain. Noi vindem vise“ a 

declarat preşedintele Judy George. ; 
. „Nu am vrut să intrăm în industria transporturilor. Suntem 
încă în industria de divertisment - la o înălțime de 8m“, a expli- 
cat Richard Branson când s-a lansat compania aeriană Virgin 
Blue Airlines din Australia. 

Președintele Southwest Airlines din America, Herb Kelleher, 
spunea odată despre succesul extraordinar al companiei sale: „Noi 
am definit atât o personalitate, cât şi o nişă de piaţă. Ne dorim să 
amuzăm, să surprindem şi să distrám". Oricât de patetic ar suna, 
sarcina marketingului modern este, pur şi simplu, de a-ţi face bran- 
dul atrăgător. Dacă ideile tale nu îi ating pe oameni, atunci nici ci - 
nu se vor atinge de produsele tale. „Dragostea-este măsura infaili- 
bilă (ucigașă)“, anunţa Fast Company. „Astăzi, cea mai puternică 
forţă în afaceri nu este lăcomia, teama sau energia brută а compe- 
titiei libere. Cea mai puternică forţă în afaceri este dragostea“. 

Patch Adams, faimosul doctor și clovn american, ar fi de 
acord. El vorbeşte despre beneficiile importante ale lansării în 
societate a unci „Bombe cu dragoste“, ca agent al schimbării. De 
fapt, el a dus teoria într-o extremă, conducând o echipă de 40 
de „doctori clovni" în Kabul, la începutul lui 2002, în timp ce 
celelalte bombe încă mai erau lansate în nordul Afganistanului. 

Dragostea nu este un cuvânt prea puternic pentru са oa- 
menii de marketing să nu aspire 1а el, mai ales dacă ne aducem 
aminte de analogia „fan si celebritate” a lui Klein pentru „cum- 
părători si brand“. Iubirea furnizează frecvenţă. (Se pare că cele 
patru zone separate ale creierului care sunt afectate atunci când 
ne îndrăgostim au fost identificate recent, explicându-se în felul 
acesta bolile iubirii, golurile din stomac, o senzaţie euforicà si 
dorul de persoana iubită. S-a dovedit că aceste reacţii sunt iden- 
tice, din punct de vedere biochimic, cu tulburările obsesiv-com- 
pulsive severe. Asta da eficacitate în advertising!) 

Brandurile există pentru a motiva emoţional fiecare decizie 
de cumpărare. Un brand trebuie să evolueze de la un Trademark 
(marcă comercială) la un Lovemark, susţine Kevin Roberts pe 


С TIMP ÎŢI IA să te indrágostesti? 
Virusul informatic Love Bug a dove- 
dit în acest an că până şi cei mai duri spe- 
cialisti în afaceri vor deschide imediat un 
ataşament dintr-un e-mail din simplul 
motiv că are subiectul 7 love you („Te 
iubesc“). 

Este o declaraţie e-motionalá si per- 
sonală, care sfidează vigilenta, procesele 
cognitive, pregătirea, protocoalele de se- 
curitate şi, da, chiar bunul simt. „О, cine- 
va mă iubeşte! Cine, oare cine?". 

Gândiţi-vă un pic. Virusul „Love Bug” 
nu ataca sistemele de operare ale compute- 
relor cât ataca emoţiile, optimismul, vul- 
nerabilitatea și speranța umană. 

„Te iubesc.” 

Bang. - 

S-a dus în câteva secunde. Peste 80 
de milioane de computere din toată lu- 
mea aveau probleme cu inima. Există o 
incredibilă şi neexploratá nevoie de dra- 
goste în lumea noastră. 

Acest lucru ne spune mult despre 
viitorul vânzărilor, afirmă Kevin Roberts, 
director executiv la nivel global al agen- 
tici Saatchi & Saatchi. 

„La început au fost produsele... apoi 
au urmat Mărcile comerciale, iar pe urmă 
s-au dezvoltat Brandurile“. Privind în 
perspectivă, companiile trebuie să îşi 
conceapă produsele şi serviciile ca fiind 
mai mult decât Mărci comerciale, „mai 
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întâi sunt Mărci de încredere (Trustmarks) 
si apoi, ridicând si mai mult pretentiile, 
sunt Loveniarks". 

„Această transformare necesită un nou 
set de idei — nu doar despre brand, adver- 
tising si marketing, ci şi despre conducere, 
autenticitate şi spirit uman”. 

Aceasta este evoluţia de la economia 
veche Ја cea nouă. E-moţia în acţiune. 
Acesta ar putea fi, de fapt, un timpuriu 
strigăt de trezire din cosmarul produselor 
aflate la paritate. 

Pe scurt, Mărcile comerciale sunt in 
defensivă. Ideea unei Mărci de încredere 
este o mişcare de atac, un simbol care 
leagă emoţional o companie de dorinţele 
clienţilor ei. Apoi, marea idee este evo- 
luţia ulterioară într-un Lovemark. Nu 
vorbim aici despre o aventură de o noap- 
te, această relaţie este una pe viață. 

„Legăturile de excepție se bazează pe 
iubire... Câștigi cei mai multi bani atunci 
când utilizatorii loiali, cu greutate, iti fo- 
losesc permanent produsul. Aceasta este 
sursa de la care vin banii. Deci, dacă ai o 
relaţie de dragoste pe termen lung, situația 
va fi şi mai bună... Sunt al naibii de con- 
vins că poţi să pretinzi un premiu pentru 
brandurile pe care oamenii le iubesc”. 

Misterul unui Lovemark nu constă în 


Transformati brandul vostru dintr-o 
„Marcă comercială“ (Trademark) 
într-un 
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performanţa sau їп marketingul ingredien- 
telor produsului, nici într-una din carac- 
teristicile care încep cu „mai“: mai rapid, 
mai mare, mai bun, mai curat. Nu poţi să 
te strecori logic pe sub pielea cuiva - prea 
multă informaţie ucide romantismul. 

Oricum, din perspectiva consumato- 
rilor (căci alta nici nu există), perfectiu- 
‘nea este miza in epoca produselor aflate 
la paritate. 

În schimb, „trebuie să transformăm 
misterul într-o formă de artă şi să ne în- 
văluim produsele in vise si aspirații pri- 
mare”, ne sfătuieşte Roberts. 

Nu mai incerca să fii logic atunci 
când ar trebui să încerci să fii plăcut. 
Emotia nu mai este acum un lucru pe care 
ar fi frumos să îl aibă o afacere, ci a de- 
venit inima vie a acesteia. Într-o lume 
percepută din ce în ce mai mult prin in- 
termediul monitoarelor, există o foame 
pentru empatie autentică si contact di- 
rect. Oamenii trăiesc Într-o lume rece si 
adesea fără inimă. Companiile ii concedi- 
ază. Soții le intentează divort. Instituţiile 
îi prind în cursă. Nu au la cine să apeleze, 
Aşa că vor să se înconjoare de senzuali- 
tate. Priveste-mà, atinge-mă, simte-mà. 

Dacă scopul tău este să le oferi oame- 
nilor informaţii, atunci trimite-i la web- 
site-ul tău. Dar dacă scopul tău este să 
generezi încredere în produsul tău, atunci 
trebuie să recunosti valoarea esenţială a 


intangibilului in marketingul modem. 
Márcile de tipul Lovemark au nevoie de 
intrigă, de senzualitate și de o poveste. 
«Beneficiul invizibil”, cum îi zic japonezii, 

Marcile de tipul Lovemark vor schim- 
ba felul їп care faci afaceri, vor revo- 
lutiona felul in care faci munca de cerce- 
tare $ vor oficia o căsătorie pe viaţă între 
clienţi şi compania ta. 

Există însă un singur lucru care s-ar 
putea să nu iti placă: am calculat câ va 
exista un singur brand pe categorie, capabil 
să devină şi să rămână un Lovemark. 

Ca in orice relaţie, foarte multe lu- 
cruri depind de implicare. Dacă tu insuti 
nu esti îndrăgostit de afacerea ta, cum 
poti să te aştepţi ca angajaţii sau clienții 
tăi să fic? Poate compania ta să evolueze 
de la produs la Brand şi apoi de la Marcă 
de încredere la Lovemark? De la perfor- 
тапа la relație? De la abordarea rela- 
tionalá la cea emoţională? De la incredere 
la dorință? 

Nimic nu este imposibil. 

Dacă ti-am trezit dorința de a afla mai 
multe, accesează www.lovemarks.com sau 
www.saatchikevin.com. Pentru un telefon 
mai personal, sunati-| pe David Ansell, 
director executiv la Saatchi ft Saatchi 
Australia, la 02 9230 0222. (Fotografia se 
trimite la cerere). 

S-ar putea să Пе dragoste la prima 
vedere. 
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web site-ul său, www.lovemarks.com. 

Roberts a dedicat un website si mai multe initiative de mar- 
keting conceptului de Lovemark, asa cá nu o să-l tratez in deta- 
liu aici. Am reprodus mai sus, pentru curiozitatea voastră, o 
reclamă pe care am scris-o pentru a lansa conceptul de 
Lovemark în Australia, ca un nou instrument de afaceri în cadrul 
Saatchi & Saatchi. 

Internetul poate să furnizeze mai multe detalii despre linia 
produsului tău decât şi-ar dori până şi cei mai analitici oameni 
de marketing. (Unul dintre cele mai eficace website-uri despre 
care am citit a fost cel al unei firme producătoare de tuburi de 
oţel. Aveau 380 de grupuri de produse si 17.000 de variante. Tot 

„ce ţi-ai fi dorit să ştii despre fiecare dintre ele era la îndemână 
pe Internet. Nu în reclamele lor.) Deci, în prezent, diversitatea 
produselor nu trebuie niciodată să invadeze reclamele. Astfel, 
advertisingul pentru brand poate fi liber să furnizeze povestea, 
spiritul, magia, „beneficiul invizibil“, emoția. 

Dacă oamenii de marketing vor ca persoanele să simpa- 
tizeze cu brandul lor, ei trebuie să se reorienteze şi să nu le mai 
spună oamenilor ce să facă. Accentul trebuie să cadă pe ceea ce 
oamenii au nevoie si isi doresc cu adevărat, nu pe ceea ce vor 
companiile să vândă. Iar ceea ce vor oamenii cu adevărat de la 
advertisingul pentru brandul tău este angajamentul. 

Ei vor vise, amintiri, pasiune şi râs. Cum explica Fellini, 
“Datoria noastră ca povestitori este să-i conducem pe oameni la 
gará...". Fă acest lucru într-un mod destul de atrăgător şi ci se 
vor urca în trenul tău. F 


„0 PERSOANĂ CARE CUMPĂRĂ PRODUSE 
OBIȘNUITE ÎNTR-UN SUPERMARKET ESTE 
ÎN REZONANȚĂ CU CELE MAI PROFUNDE 
ТРАВІ ALE SALE" 

- John Kenneth Galbraith 


În timpul unei călătorii in Australia, Steve Henry, directorul 
agenţiei britanice, a tras următoarea concluzie: „Advertisingul 
tinde să stea în propria sa lume de realizări fanteziste... Totuşi, 
viaţa reală înseamnă să ratezi în multe feluri... Cred că oamenii 
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vor să vadă un advertising care este mai empatic decât ceea ce 
văd acum. Cu siguranţă că există un teren de mijloc care trebuie 
explorat şi care se definește prin mai mult realism și la care 
oamenii vor reacţiona.“ 

e Industria publicităţii exagerate este plină de hiperbole. 
Advertisingului îi place să se laude, în « ciuda faptului că, în viaţa 


_obisnuită, oamenii lăudăroşi sunt văzuţi ca fiind încăpăţânaţi, cu 
gura mare şi clevetitori. Hiperbola nu generează comunicare în 
viata reală şi, din această cauză, este nepotrivită in advertising. 
Ea nu facilitează un dialog inteligent, deoarece este un monolog. 

Aceeași superficialitate persistă si în marketingul culturii 
sporturilor din Australia, care se concentrează pe cultul jucăto- 
rilor câștigători. Destul de corect, nu-i așa? Totuși, lucrurile care 
generează loialitate reală la nivel de cluburi sunt emoția, incor- 
darea, drama, victoria şi eșecul. Adică autenticitate, jucătorii 
fiind pasionaţi, iar fanii mândri se identifică cu istoria generală 
şi cu tradiţia jocului. Bineînţeles, victoria intensifică distracţia 
autentică, dar advertisingul din lumea sportului ar putea, de 
asemenea, să se inspire din oricare dintre celelalte dimensiuni. 
Spotul Adidas în care echipa de rugby din Noua Zeelandă - All 
Blacks - execută dansul haka, este o puternică manifestare a 
unui astfel de mod de gândire; coloana sonoră asurzitoare și 
prim-planurile {і dădeau fiori. 

Muhammad Ali a reuşit cu sloganul: „Sunt cel mai bun" 
(I'm the greatest), dar Avis a avut succes cu: „Noi ne stráduim 
mai mult (We try harder)". 

Unul dintre cele mai inteligente sloganuri cu care am lucrat 
vreodată a fost pentru BP Australia, The Quiet Achiever (.Invin- 
gătorul tăcut“). O reclamă genială si elegantă, care a creat un ton 
unic şi o campanie de lungă durată. Campania a fost un hiper- 
succes în multe feluri, creând o personalitate australiană mo- 
dernă şi răsunătoare pentru un brand ale cărui initiale însem- 
nau, de fapt, British Petroleum. Nu eu am scris sloganul, dar am 
întâlnit patru copywriteri care susțineau că ei au făcut-o. 

— Brandurile pot fi analizate rapid in termeni umani: ele au 
un nume, àu rude (extensii de linie), au haine (felul in care 
arată), vorbesc (prin reclamele lor), se vorbeşte despre ele (in edi- 

__toriale şi pe stradă), acționează (responsabilitatea/comportamen- 
tul public) şi au o reputaţie. — — 
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Atitudinea fermă a echipei de rugby All 
Blacks din Noua Zeelandă izvorăşte din 
puterea dansului tradițional haka, in 
prezentarea pasională pe care o face 
Adidas. 


FOREVER SPORT 


Copywriteri: John Palimmer. Gavin 
Bradley; 

Art directori: John Fisher, Howard 
Grieve. 


Capitolul V 149 


După cum spuneau Pringle si Thompson în Brand Spirit, un 

“brand complet are o strategie în toate aceste dimensiuni, ca si 

cum ar fi un personaj dintr-un film. Brand managerul se asigură 

că personajul actioncazà în concordanţă cu nevoile publicului si 

îi transformă rolul, pentru a reflecta natura schimbătoare a 
dramei continue (a vieţii). 

+____ Dacă te gândești la-reclamele-tale ca la niște oameni, le vei 

ajuta să fie mai fe toare; thai arătoase, mai puțin pompoase 

acelaşi timp, mai amuzante, mai puţin intimidante şi mai‏ 8 ر 


BAGHETA FERMECATĂ 


În timpul unui interviu cu niște directori executivi pentru pos- 
tul de managing director al agenţiei, unul dintre candidaţi mi-a 
explicat că motivaţia lui în afaceri se baza pe găsirea unui 
dușman, a unui rival, a unei persoane pe care să o urască si pe 
care să o învingă în afaceri. Făcând toate acestea, el urmărea să-și 
promoveze propria cauză. 

Am simţit că această atitudine era oarecum în contradicţie 
cu conducerea unei companii de creaţie, unde singurul „inamic“ 
real este orice ar sta în calca unei idei extraordinare. Rareori 
acest lucru este o companie rivală. Cel mai adesea este o atitu- 
dine sau о teamă undeva pe parcursul procesului. Inamicul este 
in interior. 

: Oricum, terminologia era interesantă, pentru că era o altă 
metaforă pentru război care putea fi adăugată arsenalului meu. 
Metaforele pentru război sunt utile în afaceri, dar nu și în dome- 
niul creaţiei, pentru că ele pot îngreuna înţelegerea si inscla 
aşteptările. 

Războiul a fost descris ca o manifestare a vointei. Dar ar fi 
stupid să descrii marketingul în același mod, dacă nu te referi la 
voința oamenilor pentru care este făcut. Metaforele pentru 
război domină jargonul de marketing: publicul este o „ţintă“, iar 
noi „lansăm campanii“; dacă ne gândim bine, chiar „tragem“ 
reclame. Acești termeni sunt atât de prezenţi, încât sunt greu de 
evitat în orice discuţie din domeniu. Într-adevăr, această carte 
este în întregime despre mânuirea brandului în sensul traditio- 
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nal, ca pe o sabie. 
Dar în etapa de creaţie al procesului, noi suntem preocupaţi 
\ ü . ^ " А . Ea зе 
2 de schimbarea modurilor de gândire şi de sensibilizarea inimilor, 
Y nu de câştigarea luptelor cu argumentele si de motivarea tru- 
| pelor. Este bagheta magică pe care trebuie să învăţăm să o 
_ folosim. | | 

S-ar putea să fie nevoie de un nou val în jargonul nostru, 
ca si în gândirea noastră. Această carte nu va încerca să obțină 
o schimbare de flux atât de drastică în materie de metafore 
(marinarii vorbesc despre un moment ciudat, în care valurile „se 
răzgândesc“), dar, în privinţa tuturor celoralte aspecte, sunt de 
acord că marketingul trebuie să intre în contact cu partea sa 
feminină. i 

Arta convingerii devine mai puţin coercitivă şi mai mult 
discursivă. Feminizarea marketingului, cu exprimarea dialoguri- 
lor de marketing într-un mod seducător, generat de relaţiile in- 
terumane, este poate modul cel mai eficient de a exercita o pu- 
tere masculină asupra preferințelor clienţilor. 

(Acest concept mi s-a arătat prima dată în timpul campaniei 
electorale pentru alegerile generale din Australia, în 1998. 
Preşedinta agenţiei Saatchi & Saatchi din Australia, Sandra 
Yates, a luat foarte în serios această schimbare, nu în ultimul 
rând pentru că încercam să recástigám voturile femeilor, care 
abandonaseră Partidul Laburist la alegerile anterioare. Dar şi 
pentru că era timpul pentru schimbarea tonului advertisingului 
din timpul campaniilor electorale.) 

De la începutul anilor '80, martorii procesului de globalizare 
au început să conştientizeze tot mai mult faptul că „fiecare este 
pe cont propriu“. Această nesiguranţă dezrădăcinată este mai 
mult decât un concept; ea a fost generată de experienţă şi exa- 
cerbată de circumstanţe. Încrederea publicului în instituţiile ofi- 
ciale s-a spulberat şi, în acelaşi timp, a apărut dorința tot mai 
mare a omului de a se plânge si de a se reafirma. 

Australienii nu au deloc încredere in corporatiile mari, mai 
ales în cele internaţionale. Chiar şi cel mai de încredere brand 
autohton, Qantas, se bucură de încrederea a doar 23% din con- 
sumatori, (urmat de Telstra cu 20%, Holden cu 19%, NRMA cu 
17% şi Commonwealth Bank cu 14%), conform cercetărilor în 
domeniu. 
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Hugh Mackay, analistul social australian, spunea în Sydney 
Morning Herald că „starea actuală poate fi văzută in tendința 
oamenilor de a-și dori... lucruri familiare şi confortabile“. 

Chiar dacă oamenii caută distracţiile şi escapadele, provo- 
carea reală este să-şi continue viaţa obișnuită. O persoană pri- 
cepută în acest domeniu este Ray Lawrence (un australian care a 
' fost odată votat cel mai bun regizor de spoturi din Statele Unite 
şi care a regizat de curând filmul premiat Lantana). El vorbeşte 
despre faptul că oamenii sunt, de obicei, mai mulţumiţi când e 
vorba de deciziile mici, de momentele aparent neimportante. 

Dacă lucrezi în industria alimentară, acest lucru poate 
însemna mai multe alimente uşoare, apreciere pentru si o dorin- 
tă tot mai mare faţă de mâncarea gătită acasă. Dacă lucrezi in 
industria farmaceutică sau în industria producătoare de paturi, 
acest lucru înseamnă că oamenii vor petrece mai mult timp 
făcând dragoste, conform ultimelor cercetări din SUA. Dacă 
lucrezi în industria de advertising, acest lucru înseamnă că 
oamenii devin din ce în ce mai preocupaţi de ei înşişi, de famili- 
ile si de siguranța lor, decât de caracteristicile produsului tău. 

Se spune că temperatura metafizică a ceca ce este сооћ 
începe să crească. James Wolcott, de la Vanity Fair, a declarat 
recent că s-a terminat cu narcisismul ca sport naţional în Ameri- 
ca - „toate formele de fanfaronadă și laudă de sine au devenit 
stángace şi depășite”. S-ar putea ca el să fi fost un pic optimist, 
dar tendinţa este ca agenţiile de advertising hiperartistice și 
clienţii hiperlogici să piardă teren în faţa unor mijloace de expri- 
mare mai calde și mai directe. 

Ironia, cea mai importantă caracteristică a lumii postmo- 
‘derne, a fost folosită prea des pentru a tine emoţiile departe de 
comunicare. Stendhal spunea odată că, de obicei, atunci când 
artele sunt în impas, artiștii „se întorc la realism”. In mod ironic, 
acesta este un sfat bun. 

Reclama la Toyota HiLux, „Oglinda fermecată” (Vanity 
Mirror, este un exemplu de poveste reală spusă într-un mod cu 
adevărat interesant. Există o putere extraordinară în lucrurile 


* În limba engleză, cool este un cuvânt polisemantic. Două dintre cele 
mai uzuale sensuri pe care le are sunt: „cu temperatură scăzută, răco- 
ros" si, mai ales în limba vorbită, „grozav, nemaipomenit, la modă”. 
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obișnuite, când totul în jur este lustruit si cizelat, mai ales in 

vremuri imprevizibile. | 

| Autorul canadian John Ralston Saul îndemna recent, într-un 
tur de conferinte: „Persistaţi în normalitate”. 

Marcelo Serpa, cunoscutul om de advertising latino-american 
si preşedintele juriului de la Cannes în anul 2000, spunea: „Ceea ce 
face o reclamă deosebită nu este nici interpretarea, nici imaginca, 
ci povestea care se spune... într-un fel care trezește emoţii”. 

Există un termen în psihologie care descrie o dorinţă natu- 
rală a oamenilor de a completa cercul comunicării pentru ei 
înşişi. „Nevoia de cunoaştere” (Need For Cognition - NEC) se 
referă la nevoia oamenilor de a se angaja în si de a se bucura de 
procesul de gândire. Procesul de completare a cercului comu- 
nicării pentru ei înşişi înseamnă pentru oameni a participa la 
procesul de gândire și a se simţi satisfácuti și implicaţi în deslu- 
şirea lui. Ajută-i la asta si oamenii te vor iubi. 

Îmi place abordarea din reclama din Singapore pentru suti- 
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DEPT pm toj vetus бге Comm Dh wet fret 


Adevărul gol-goluţ. pe care piața l-a savurat; oamenii iubesc 
sinceritatea. 


Copywriter: Richard Grisdale; Art director: Fergus Fleming. 
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enele Wonderbra, în care cititorul umple spatiile goale. 

„Atunci când pui brânză într-o capcană, mai lasă loc și 
pentru șoarece”, spunea maestrul nuvelelor, Saki (pseudonimul 


о, 46: 


Campania Wonderbra a inclus fotomodele superbe in trecut. In această 


reclamă din Singapore, ea este doar in imaginatie. 


Copywriter: Jagdish Ramakrishnan: Art director: Simon Cox. 


"154 Salturi creative 


„În căutarea unei slujbe"- Un 
tânăr iese în fugă pe ușa casei 
sale, mergând la un interviu. 
Mama sa ii face cu mâna. 
Mama: „...Ат o presimţire bu- 
nă în legătură cu asta. Respiră 
adânc...” 

În drum spre interviu, izbuc- 
neste o furtună şi tânărul vede 
o femeie şi pe copiii acesteia 
într-o maşină stricată, la mar- 
ginea drumului. Nu poate igno- 
ra starea proastă în care se a- 
flau aceştia. Se grăbeşte să ii 
ajute, împingând maşina la 
marginea străzii şi reușind până 
la urmă să o pornească. 

În cele din urmă, el intră grăbit 
într-o clădire strălucitoare, ud 
leoarcă și murdar, căci petre- 
cuse un timp în ploaie. O secre- 
tară amabilă îl conduce în sala 
de interviuri. | 
Filmul sare apoi la momentul în 
care el ajunge acasă la mama sa 
nerăbdătoare. Conduce acum o 
camionetă NRMA. li face semne 
cu farurile mamei sale. Are pâ- 
nă si o uniformă NRMA. Ne 
dăm seama că a primit slujba. 
Cei: doi se îmbrățișează. 
Voice-over: „NRMA a fost, este 
si va fi întotdeauna dedicată a- 
jutorării oamenilor.“ 

Logotipul NRMA se transformă 
in H.E.L.P. 


Creative director: MN; 


a-—— —— Art directori: Jason Mendes, Jill 
п à Large. 
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lui Hector Hugh Munro). 

În reclama Job Seeker („În căutarea unei slujbe”) a celor d 
la NRMA, ni se prezintă povestea unei mame emoţionate, a unui 
tânăr care își caută de lucru, a unei soferite care are probleme, 
a unei secretare amabile, toate conducând la un deznodământ 
fericit, in care privitorul desluseste aluziile care ne indică ce fel 
; de oameni se află în spatele brandului NRMA. Oameni obișnuiți, 
cărora le pasă de ceilalţi. 

Preşedintele juriului de la festivalul Cyber Lions de la 
Cannes, din anul 2000, Tim Smith, și-a exprimat opinia cu pri- 
virc la advertisingul interactiv din anul respectiv. spunând: 

„Unul dintre rezultatele cele mai emoţionante si mai incu- 
rajatoare este felul in care am început să vedem cum noutatea 
dispare in advertisingul interactiv și cum instrumentele de 
advertising sunt folosite într-un mod adecvat. Acum li se acordă 
multă atenţie conceptului şi acțiunii. Și vedem cum tehnologia 
dă viaţă acestor concepte si acțiuni... 

` Într-un mediu rece si neiertător, putem vedea acum capaci- 
tatea de a exprima sentimente, de a te face să zâmbeşti și să 
‚ таз” 

Chiar asa, e-marketingul nu înseamnă nimic dacă nu ajun- 
ge la oameni prin intermediul tehnologiei și dacă nu încearcă să 
sudeze legăturile între oameni. Cu cât scena mass-media devine 
mai fragmentată, cu atât mai umană trebuie să devină comuni- 
carea. Acest lucru a fost descris de maestrul copywriter Indra 
Singh ca fiind nevoia de „a redescoperi valoarea inimii umane. 
Dacă putem face acest lucru cu o privire pătrunzătoare şi cu dis- 
cernământ, atunci putem atinge ceva mai presus de orice spirit 
comercial“. 


INIMĂ. SENTIMENTE. SFATURI PENTRU CLIENȚI. 


Joacă-te de-a avocatul îngerului. Este o expresie extraordinară, 
nu-i aşa? A fost inventată de Sydney Shore, cred. „Nu te juca 
de-a avocatul diavolului, joacă-te de-a avocatul îngerului”, este 
cel mai bun sfat pe care îl pot da clienţilor. 

Caută punctele tari ale conceptului, nu punctele slabe. După 
` cum spunea Coleridge, ai nevoie de „o suspendare voită a ncin- 
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crederii". 
Este ca jazzul. Progresul extraordinar pe care l-a adus jazzul 
a fost procesul - propriul proces. Este greu să mentii stereoti- 
_purile dacă nu există nici o notă greșită. 
`> Îmadvertising, ideea trebuie să învingă procesul. Câteodată, 
| trebuie chiar să facem în aşa fel încât importanţa ideii să crească 
ү mai presus de strategia originalá. Atunci cánd judeci o reclamá, 
| foloseste-ti sentimentele. Nu te gândi la ca. Oamenii adevăraţi 
nu se gândesc atunci când se uită la reclama ta si nici tu n-ar 
trebui să faci asta. 
vA Nu judeca ideile cu capul, judecá-le cu inima. Inima iti spu- 
1 ne dacă o idee te-a afectat, dacă te-a făcut să râzi sau să plângi 
< sau dacă ideea este răsuflată. Chiar dacă este pe drumul cel bun, 
dacă ideea nu este convingătoare din punct de vedere emoţional, 
ca nu va începe să rezolve problema de marketing şi produsul 
nu se va vinde. Aşadar, numai atunci când suntem siguri că re- 
clama ne antrenează sentimentele ar trebui să ne folosim mintea 
pentru a verifica dacă ideea se potriveşte cu brieful, dacă a mai 
fost folosită înainte sau dacă se potrivește cu valorile brandului. 
Testul obişnuit la care oamenii de creaţie supun o idee este: 
„Mi-aş dori să fi făcut asta eu însumi?“ Omul de creaţie de categorie 
grea de la Saatchi & Saatchi din Europa, Richard Myers, spune că 
este ca şi când te-ai gândi ce cadou să cumperi de Crăciun: 
„O idee poate să fie ca o pereche de şosete - un cadou? Da. 
Folositor? Da. Previzibil? Da. Emotionant? Nu. Bine gândit? Nu. 
Alte cadouri pot fi mari, extravagante, dar neobisnuit de 
banale. Apoi sunt cele care surprind si incántá, te desfatá si tc 
emotioneazá, chiar dacă uneori sunt foarte mici. Te gândeşti că tu 
nu te-ai fi gândit la asta, dar niciodată nu încerci să afli de ce.” 
încearcă să foloseşti aceeași îndemânare pe care о foloseşti 
pentru a crea o idee grozavă si pentru а recunoaște una. Nu te 
mai gândi la nici o problemă de afaceri: bugetul, relaţiile perma-: 
nente, PR-ul, chiar şi brieful. Nu-ţi face liste în minte cu ce ai de 
făcut. Mai bine e să ai о inimă plină de sentimente. Kim Thorp 
“spune că o reclamă ar trebui să fie „primită cu un entuziast 
spaţiu alb. Simte acel spaţiu în inimă şi în stomac pentru о se- 
cundă, apoi treci la lucrurile negre (lista cu ceca ce este de 
făcut); nu te aştepta să se batá cap in cap". 
Ideile mari nu incap intotdeauna intr-un brief; de obicei, elc 


{ 
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sunt mai mari decât brieful original. „O idee grozavă este ca o 
bombă nucleară. Nu trebuie să aterizeze exact la ţintă pentru a-şi 
face treaba“, afirma creative directorul american Mike Lescarbeau 
în cartea lui Luke Sullivan, „Hei, Whipple, încearcă asta”. 

Kevin Roberts isi sfătuia clienţii să le dea oamenilor de crea- 
tie o cutie de nisip cu margini elastice in care să se joace, Oferă 
un feedback constructiv, iar apoi dă-te la o parte din drum. 

„Procesul de i advertising : ar trebui să fie structurat in asa fel 
încât să se potrivească- cu-un extraordinar г accident al i impreju- 


rárilor, cu creaţii moi 151. destul де _ puternice încât să dea 1 naștere 
prevăzute. O idee mare “poate schimba stilul sau punctul de vede- 
re al unei întregi companii. 

Cred ca agenţiile nu ar trebui să prezinte unui client mai 
mult de o idee. Ele ar trebui să aibă mai multe idei, aşa cum un 
intelect dezvoltat trebuie să aibă vederi largi. Dar ar trebui să o 
prezinte doar pe cea mai bună dintre toate, pe cea pe care о re- 
comandă cu pasiune. Dacă, în cele din urmă, ideea este respin- 
să, atunci depinde numai de agenţie să creeze din nou una cel 
puţin la fel de bună, folosindu-se de criticile aduse sau de noul 
„brief pentru а obţine o perspectivă nouă. 

În Bamboozled, Nicholas Samstag prezintă o anecdotă despre 
o agenţie care încerca să câștige un nou client. Posibilul client îl 
întreabă pe directorul agenţiei: 

— Ce se întâmplă dacă nu ne place ideea agenţiei Barton 
Rubicam & Belding pentru una dintre campaniile noastre impor- 
tante? — 

— Và vom prezenta cea de-a doua idee pe care o avem, a 
zis directorul. 

— Si dacá nu ne place nici asta? 

— Và vom expune atunci cea de-a treia idee. 

Dar clientul nu l-a lăsat să scape atât de uşor. 

— Şi dacă nu ne place nici una dintre ideile voastre şi con- 
siderăm că a noastră este cea mai bună? 

— În acest caz, spuse eroul imperturbabil, vom fi mai mult 
decât fericiţi să punem în practică ideea dumneavoastră, deoa- 
rece nici o agenție nu poate să minimalizeze pierderile provocate 
de nebunia unui om de creaţie așa cum putem noi, la Barton, 
Rubicam şi Belding. 
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Foarte multe agenţii prezintă prea multe idei, în speranţa că 
una poate conţine cel puţin o fărâmă din ceva ce i-ar putea plă- 
cea clientului, fără a tine cont de calitate sau de viziune. Acesta 
nu este un lucru bun pentru standardele de advertising, dar este 
adesea benefic pentru buzunarul agenţiei. Clienţii par să prefere 
să aibă din ce alege, iar istoria ne arată că cei care se adaptează 
acestei realităţi sunt cei care obţin cele mai multe plăţi şi cei mai 
mulţi clienţi. | 

Oare vina pentru lipsa unei gândiri revoluționare în ziua de 
azi aparţine oamenilor de creaţie din domeniu sau oamenilor 
care (dez)aprobá hotărârile în domeniu? „Lipsa de încredere 
ucide o civilizaţie mai mult decât orice altceva“, spunea Sir 
Kenncth Clark, iar cu cred cá acest lucru este valabil si în mar- 
keting. „Cinismul ne poate distruge la fel de ușor ca şi bombele“, 
mai spunea el. 

Conducerea agenţiei trebuie să asigure spatele oamenilor de 
creaţie şi ideilor lor. O idee devine grozavă atunci când cineva o 
vede, când iese din sala de consiliu şi intră pe piaţă. Diferenţa 
dintre o agenţie bună şi una proastă constă atât în a reuși să-şi 
vândă ideile, cât si în a le crea. Creaţia este doar una dintre etape. 

„O idee grozavă care stă pe biroul unui copywriter nu ar 
trebui să fie un motiv de mândrie, ci un lucru rusinos şi jenant“, 
spune Kim Thorp, „până ce întreaga agenţie nu face tot ceea ce 
este necesar pentru a ajunge la public.“ 

Acum câţiva ani, a fost studiată o campanie pentru bere, iar 
rezultatele au fost extrem de slabe. lată câteva relatări exacte: 
„Sloganul nu are priză deloc, nu are nici un fel de ritm.“ 
„Reclamele nu au impact, energie sau putere de motivaţie.” „Nu 
au nimic de-a face cu berea.“ Compania care a făcut studiul a 
intervenit şi şi-a exprimat opinia: „În general, se consideră că 
este putin probabil ca reclamele să promoveze recunoaşterea 
brandului şi să stârnească interesul pentru consumarea acestuia.” 

Campania era pentru Heineken. Clientul, curajos şi înţelept, 
a avut încredere în instinctul agenţiei şi a mers înainte chiar şi 
în aceste condiţii. „Heineken te rácoreste aşa cum celelalte beri 
nu o pot face“ (Heineken refreshes the parts other beers cannot 
reach) a devenit una dintre cele mai difuzate si mai populare 
campanii pentru bere din istoria advertisingului. Pe baza acestui 
succes a fost construit un extraordinar brand de scară mondială. 
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Compania Procter & Gamble (P&G) este privită de multi dintre 
oamenii din domeniu ca fiind axată pe proces, nu pe creaţie. 
Campania „leşi în natură și bucură-te de viață“ (Get out and 
live) pentru Oil of Olay a dovedit că ambele căi pot convieţui 
cu succes. 

În tări precum Australia, brandul Oil of Olay fusese utilizat 
și apreciat timp de 50 de ani. Aceasta era problema actuală. Cota 
de vânzări scădea din ce în ce mai mult pe măsură ce cumpă- 
rătorii imbátráneau. Ceea ce înrăutăţea situaţia era faptul că 
Olay fusese depăşit de concurenţii majori, iar serioasele reclame 
testimoniale pe care P&G le folosea la nivel internaţional nu 
aveau efect în Australia. 

Comentariile de brand negative, din partea focus grupurilor 
P&G, includeau remarci de genul: „Bunica îl folosește“ şi 
„depăşit“, în cel mai rău caz. Dar exista si o parte pozitivă a ima- 
ginii Olay: „nepretenţios“, „realist“ şi „de încredere“. Pe scurt, 
brandul Olay devenise prea învechit și demodat. Provocarea era 
să i se dea o nouă faţă şi să Пе adus în pas cu moda. 

Acum, dacă vrei să te enervezi rău de tot, urmărește câteva 
prezentări din advertisingul internaţional pentru „produsele de 
frumuseţe”. Asemănarea confortabilă și ignorantă sufocă totul. 
Reclamele pot pretinde că produsele au formule secrete, dar tot 
advertisingul pare să se bazeze pe aceeași formulă. Chiar si la 
ecranizările de la festivalul de la Cannes, cele mai bune reclame 
lasă mult de dorit în privinţa creativităţii evidente în celelalte 
categorii. 

În acest caz, noutatea era că lotiunca hidratantă de la Oil of 
Olay avea acum un factor 15 de protecţie solară. Femeile din 
Australia zilelor noastre nu mai sunt atât de liniștite în legătură 
cu faptul că trăiesc în „ţara arsă de soare“. Ele consideră acum 
că soarele este periculos, că le inhibă stilul de viaţă şi că este 
încă un stres al vieţii moderne. 

Pentru a înfrunta această problemă, echipa de creaţie a scris 
sloganul: „leşi în natură si bucură-te de viaţă“, un slogan care 
ега mai mult o sursă de putere decât o formă de apărare. Ideea 
campaniei era să se prezinte femei moderne din Australia, nu 
modelele superslefuite din Statele Unite sau „trandafirii delicati" 
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din Marca Britanic, care apăreau în toate celelalte campanii 
internationale. (Bineînţeles cà ele au o piele frumoasă - nu tre- 
buie să suporte soarele din Australia.) 

Stilul semăna cu stilul jurnalistic în fotografic, aproape ca 
un documentar, femeile vorbind despre faptul că se bucură de 
viaţa si de munca în aer liber. În loc să declame câteva discursuri 
bine regizate, ele vorbeau cu sinceritate despre vieţile lor. Recla- 
mele TV prezentau persoane adevărate, care se confruntau cu 
problemele victii de zi cu zi: o campioană la skatebord („Mi-ar 
plăcea să mă reincarnez într-o pasăre“), o muncitoare la fermă 
(„Prefer să stau la masă cu 20 de vaci decât cu 20 de bărbaţi în 
costume. lubesc vacile.") si o femeie care lucrează în constructii 
(„Băicţii cu care lucrez... arată de parcă ar trage dc fiarc..."). 

Reclama „Femei adevărate” s-a evidenţiat într-o categorie 
extrem de aglomerată datorită farmecului ci simplu şi, în acelaşi 
timp, a reușit să învingă „scepticismul australian” în legătură cu 
promisiunile exagerate pe care le făceau majoritatea compani- 
ilor producătoare de articole pentru îngrijirea pielii. 

Reclamele prezentau emoţii adevărate şi o pasiune naturală 
pentru viata în aer liber. Cu un fundal sonor ambițios, cle păreau 
o celebrare a stilului de viaţă australian: relaxat, fericit, confor- 
tabil în propria piele. Femeile din reclame erau foarte moderne și 
foarte ambitioase în modul lor de a-şi pune în practică alegerile. 

O parte prea mare a marketirigului de astăzi este ipocrită, pc 
lângă faptul cà este şi prea raţională. Art-direciingul a avut în 
vedere acel gen de ctalări de frumusete care plac clienţilor. Dar, 
şi mai important, a arătat adevărata frumuseţe interioară a aces- 
tor-femei. Reclama avea o estetică naturală. 

Copywriterul Sue Carey spunea: 

„Poate că «saltul nostru creativ» a fost să ne dăm naibii la 
o parie din drum și să îi lăsăm pe oameni să-şi spună propriile 
lor poveşti.” Reclamele au ieşit în evidentă prin autenticitatea si 
emotia pe care le transmiteau, într-o lume cu pretenţii exage- 
rate, cu pseudostiinte caraghioase si cu imagini prezentând fru- 
museţi prea rctusate. 

Ne-am hotărât să găsim femei australiene din grupul de vârstă 
potrivit fiecărui produs și să le prezentăm manifestându-și pa- 
siunea pentru viata în aer liber. Brieful pentru echipa de casting а 
fost de a găsi femei potrivite a căror viaţă se petrecea in aer liber. 
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„Femeie adevărată“ - Super: 
Joanne Cimbaljevic, 32 de ani, 
crescătoare de vite, 
Voice-over-ul Joannei: „Ferma 
este viața inea, biroul meu. 
Iubesc libertatea. soarele, trans- 
piraţia, munca fizică. Dacă nu 
poti să conduci un tractor, nu 
poti să cosesti fânul si nu poti 
să mâni vacile, atunci nu poti să 
[ii fermier. Nu as renunţa nicio- 
dată la viața mea de la fermă. 
As prefera să stau la masă cu 20 
de vaci decât cu 20 de bărbaţi în 
costume. lubesc vacile...” 
Super: „Oil of Olay, SPF 15" 


Creative director: MN: 
Copywriter: Sue Carey; 
Art director: Stu Robinson. 
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Super: Karen Jacobs, 46 de ani, 
antreprenor de construcţii 
Voice-over-ul lui Karen: 
„Folosesc mult psihologia în 
viaţă. Vorbesc pe limba lor. Unii 
dintre cei cu care lucrez sunt 
absolut superbi. Arată de parcă 
ar trage de fiare. Este foarte 
plăcut să prestezi o muncă fizi- 
că grea si să ai ceva frumos la 
care să te uiţi. Când este soare 
este fiumos, când bate vântul 
este groaznic. 
.. Nu poti să supravieţuieşti in 
construcţii dacă esti o prinţesă 
din poveşti. Vreau să spun că 
eu nu cer să Пи respectată, mă 
aştept 1а asta.“ | 

Super: „ОЙ of Olay, SPF 15" 


Creative director: MN; 
Copywriter: Sue Carey; 
An director: Stu Robinson. 
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Acest lucru ne-a permis să ne indepártàm de clişeele de frumuseţe 
ale ingredientelor secrete și ale formulelor unice, dându-ne posi- 
bilitatea de a fi credibili si simpli. 

/( «Ingredientul nostru secret» era emotia reală, un lucru care 
nu era prezent cu adevărat în reclamele testimoniale anterioare. 
Acest lucru ne-a furnizat o distributie de personaje pline de 
viaţă, «femei Olay» cu aspirații reale, care își trăiau cu adevărat 
viata. 

Olay cu $РЕ 15 a fost eroul care a permis talentului nostru 
să iasă în natură și să se bucure de viaţă.“ 

Pentru campania de print-ad-uri, au fost alese șase femei 
(de la o soferità de camion la o polițistă). Apoi, in loc să folosim 
un fotograf din domeniul advertisingului, am folosit un fotore- 
porter care le-a fotografiat în lumea lor reală. Mediile eclectice, 
cum аг fi exterioarele, avant-cardurile (cărţi postale) si calenda- 
rele distribuite prin intermediul revistei Marie Claire au urmat 
acest drum. 

Datorită faptului că prezenta viața obișnuită a acestor fe- 
mci, Oil of Olay este perceput ca fiind mai vibrant şi mai impor- 
tant pentru femeile de astăzi. Clientul a obţinut un real succes 
de vânzări, dar a primit și saci de scrisori de la oamenii care îşi 
exprimau sincer multumirile pentru faptul că au fost portretizaţi 
într-o lumină naturală. 

Asa-zisa conversaţie 


and si cumpărătorii lui tre- 


Datorită segmentării mijloacelor de comunicare din zilele noăs- 
tre, acest dialog poate avea o țintă foarte precisă. 

Într-o abordare îndrăzneață a campaniei „leși in natură si 
bucură-te de viaţă“, P&G și-a dus dialogul cu cumpărătorul in 
stradă. Acest lucru indică o altă parte importantă a procesului de 
construire a brandului, denumită uneori „proximitatea brandu- 
tui". Ceca ce înțeleg cu prin acest concept este a-ti duce ideea în 
mijlocul oamenilor. 

Așa că am venit mai aproape. Ocazia ne-a fost oferită de 

parada anuală de Mardi Gras a homosexualilor şi lesbienelor din 
„Sydney. Poate părea un loc marginal și destul de riscant pentru a 
face advertising, dar, de fapt, este un spectacol mainstream urmă- 
rit de peste o jumătate de milion de oameni de pe marginea străzii 
si transmis în direct la televizor pentru alte câteva milioane. Este 


buic să fi -antrenantă dacă vrei să rămână interesantă — 
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cel mai mare eveniment cultural-sportiv anual din tară. 

` Ajută să ne amintim cá Australia este tara unor filme pline 
de autoironie, cum ar fi: Priscilla - Queen of the Desert si 
Strictly Ballroom*. Parada de Mardi Gras este văzută ca un 
eveniment mainstream care celebrează libertatea australienilor 
de a se bucura de viaţă. Dc fapt, este o altă scuză pentru ca 
Sydney-ul să mai aibă o petrecere. 

„leşi în natură şi bucură-te de viață“ a devenit „leşi la lumină 
si bucură-te de viaţă“ (Come out and live) pentru această paradă a 
homosexualilor. Când clientul a aprobat abordarea, m-am simţit 
foarte încurajat. În calitate de creative director, sunt de acord cu 
ceea ce spune marele Spike Milligan: „Dacă nu risti, nu câştigi”. 

Deci, în această „contracultură de mainstream”, unii dintre 
cei mai conservatori oameni de marketing din lume au lansat o 
serie de initiative îndrăzneţe. Sloganul pentru abtibildurile pentru 
fese spunca totul: „Oil of Olay. Pentru obrăjori netezi si fermi." 

Era destul de obraznic, dar foarte amuzant si se potrivea 
foarte bine cu promisiunea tradiţională crezută şi dovedită a 
brandului. | 

Apoi au: distribuit legitimatii de atestare a vârstei pentru 
persoanele care mergeau la petreceri ce durau toată noaptea. 
Legitimatiile explicau că posesorul are, într-adevăr, peste 18 ani, 
dar foloseşte crema de zi Oil of Olay împotriva îmbătrânirii. 

Oil of Olay fusese un brand demodat, dar demn de încredere 
si eficace. Brandul câștigase deja încrederea oamenilor pentru 
produs. Tot ce trebuia să facem era să ducem acea credibilitate 
în mijlocul oamenilor. De vreme ce povestea eficacitátii fusese 
abordată într-un alt moment al activităţii brandului, aceste idei 
solicitau ca o generație complet nouă de trendsetteri să reeva- 
lueze poziţia brandului Oil of Olay pe ecranul radarului lor. . 


!—— ا 


* Priscilla - Queen of the Desert este o comedie in care doi travestiti si 
un transsexual traversează desertul australian, călătorind in autobuzul 
lor, Priscilla. Ei obtin un contract pentru un drag show la Alice Springs, 
o staţiune in deşert. In drum spre staţiune, ei descoperă că femeia care 
le-a oferit contractul este soţia lui Anthony, unul dintre travestiti. 
Strictly Ballroom este o comedie romantică în care un campion de 
dansuri de societate vrea să inoveze pașii de dans si, împreună cu 
partenera sa (ca si el, O inadaptată), vrea să câstige Campionatele 
Australiene Pan Pacifice şi să demonstreze Confederaţiei Dansurilor de 
Societate cá greseste atunci când spune că nu există paşi noi în dans. 
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Ideea a ajuns la câteva milioane si ceva de australieni, 
deoarece a fost difuzată la TV. Mii de pachete de mostre au fost 
distribuite cu costuri mult mai mici decât ale inserturilor în 
reviste si în circumstanţe în care au fost primite cu mult mai 
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Conceptele îndrăzneţe legate de Mardi Gras pentru Oil of Olay au fost 
destul de şocante la nivel internaţional, dar au avut un succes imens în 


Sydney. 


Creative director: MN; Copywriter: Andy Firth; 
An director: Gary Cunliffe. 
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mult entuziasm. 

Cele mai puternice cuvinte folosite în marketing erau odată 
„ca la televizor“, dar ideile care depăşesc granițele advertisingului 
tradițional constituie punctul esenţial al marketingului din ziua de 
azi. Fiecare campanie ar trebui să încerce să iasă din tiparele 
tradiţionale ale mass-mediei. Unii numesc acest lucru mass-media 
ambientală, dar mie mi se pare o descriere inexactă. Să ai nişte 
oameni adevăraţi care să vorbească despre interacţiunea brandu- 
lui tău cu viaţa lor reală este o idee evoluatàá. 

9 Încearcă să găseşti idei gándindu-te la tot timpul pe care îl 
au persoanele cărora li te adresezi, nu doar la timpul care li se 
acordă în mass-media. În ce moment precis au dispoziţia potri- 
vită să asculte, nu să vorbească? Gândirea tipică a creatorilor de 
reclame trebuic să se îndepărteze de încadrarea strictă a con- 
sumatorilor în funcţie de vârstă şi grup social şi să adopte o 
evaluare mai realistă a atitudinilor şi aspirațiilor adevărate ale 
oamenilor. 
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I in epoca povestitorului. Oamenii citesc doar ceea ce íi 
interesează. Lecţie: vindc(i povești, nu discursuri, Clienţii 
impun о interpretare prea strictă a ceea ce înseamnă o campanie. 
Marketerii trebuie să își dea seama cum să manevreze e-comertul 
numit c-mo(ic. Oricât de mult ne-am gândi la o decizie, nu 
putem să o luăm până când nu ne conectăm la simţurile, 
emoțiile, instinctul si intuiţia noastră. Fiintele umane gândesc cu 


СА 


eS 


ajutorul sentimentclor. 
Deci, advertisingul ar trebui să se adr voilor de 1 


ale oamenilor in loc să se laude cu-trásáturile. produsului. | 
 Intcligenta-nu-este-acelasi-lucru cu înţelepciunea, Companiile 
trebuie să înveţe să nu abordeze luarea deciziilor dintr-o per- 


spectivă exclusiv raţională. Cultura agenţiei/clientului_trebuie_ 


să ajute ideea să învingă procesul. Acesta este sistemul Mesei 
Rotunde. 
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SOCIETATEA IMAGINAŢIEI 


Cartea lui Rolfe Jensen, The Dream Society, sustine că, în zilele 
noastre, marketingul trebuie să nu se mai concentreze asupra 
„experților“, ci asupra povestitorilor. „Societatea“, spune Jensen, 
„pune un pret mai mare pe emoție, deoarece este singura caracte- 
ristică umană care, momentan, nu tine de domeniul computerelor”. 

Pe scurt, el susţine că anii '50 au fost o perioadă cu multe 
inventii datorită capacității excedentare de producție a fabricilor 
în perioada de după cel de-al doilea război mondial. Aşadar, 
fiecare produs nou avea o propunere unică de vânzare, iar 
oamenii alegeau un anumit brand în funcție de performantele 
produsului. Sfârşitul anilor '60 şi '70 a adus o creştere rapidă a 
numărului de piețe, dar o creştere mai lentă a numărului de bran- 
duri. Spre sfârşitul anilor '80-'90, am avut о perioadă în care mai 
multe branduri din acecasi categorie funcționau eficient, iar 
diversificarea gamei de produse a brandului a înlocuit trecerea de 
la un brand la altul. — | 

“ Revoluţia industrială a facilitat producţia în masă si a con- 
dus la aparitia unui număr mare de competitori în toate cate- 
goriile importante. De atunci, revoluţia informaţională a redus 
dramatic costul intrării pe piaţă a unui brand, în majoritatea ca- 
tegoriilor. În acelaşi timp, a permis ca progresele inovatoare să 
fie copiate rapid. - e 

Jensen scrie că acum suntem martorii trecerii de la ѕосіс- 
tatea informaţională la o așa numită societate a imaginaţiei. 

Brandurile саге câștigă angajamentul cumpărătorilor vor fi 
cele care împărtăşesc visurile acestora. Imaginaţia, miturile si 
poveştile spuse vor afecta totul, de la deciziile de cumpărare la 
viaţa de zi cu zi la locul de muncă. ·. 

Steven Spielberg numeşte filmele „visare în public”. 
Oamenii iubesc poveştile şi, totuşi, marketerii le furnizează dis- 
cursuri comerciale. ii: 

Campania TV pentru Fernleaf Butter, creată de Roy Mcares 
(bazată, se pare, pe propia-i viaţă conjugală din acel moment) și 
difuzată de Saatchi & Saatchi în Noua Zeelandă, a reușit să 
ereeze o mini telenovelă urmărită cu un real interes de către 
neozeclandezi, mult timp în anii '90. Chiar de la începutul cam- 
panici, reclama nu a tratat produsul ca pe ceva mai mult decât 
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.Fernleaf Butter", Seria urmă- 
resté povestea unui fotograf 
care tocmai a divorțat de soția 
sa. Fiica lor, Sam, găseşte întot- 
deauna moduri subtile de a-i 
încuraja pe cei doi să se împace. 
Cântecul „My girl“ a fost tema 
muzicală a seriei. 

Ne place să auzim sau să vedem 
povești reale si să le povestim 
la cafeaua de dimineaţă. 


Copywriter: Roy Meares; 
An director: Jeremy Taine. 
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un obiect de sprijin. . | 

Damien Broderick scria în Writing in the Slipstream of 
Science: 

„Cei mai mulţi dintre noi аьа să le spună celorlalţi po- - 
veşti. Cu siguranţă, aceasta este una dintre cele mai ciudate pof- 
te pe care a inventat-o vreodată vreun animal, iar noi ne-o satis- 
facem în foarte multe feluri diferite. Ce alimentează foamea 
noastră pentru poveşti? Cu siguranţă, este vorba pe de o parte 
despre abilitatea pe care genele au transformat-o în modulele de 
limbaj specializate din mintea noastră şi, pe de altă parte, despre 
expansiunea progresivă a acesteia în memoria culturală colec- 
tivă a omenirii. Chimia lentă sau rapidă a corpurilor noastre 
emoţionale este pregătită să intre într-o stare sau alta la cea mai 
mică aluzie a unui scenariu, a unei indicaţii scenice sau la vede- 
rea luminii care cade pe un obraz îmbujorat ori a privirii care se 
fereşte... A sta lângă un foc din care sar scântei si care îţi 
încălzeşte mâinile în întunericul nopţii şi a spune poveşti sub 
cerul înstelat înseamnă să te găsești între plus şi minus infinit.“ 

În zilele noastre, focul de tabără a fost înlocuit cu ecranul 
unui televizor sau al unui computer. Fără să îi pese de asta, min- 
tea umană a învăţat să absoarbă poveşti. Încă de acum 40.000 
de ani – când omul antic s-a folosit de picturile din peșteri pen- 
tru a comunica elementele esenţiale ale poveștilor tradiţionale - 
suntem îndrăgostiţi de simbolurile ce reprezintă întregul. (Acele 
picturi aborigene cu urme de palme sunt probabil primul exem- 
plu de branding din lume.) 

„Sunt prea multe imitații în zilele noastre“, spune Bob 
Miller. „Prea multi oameni și-au uitat rolul. Marketerii ar trebui“ 
să spună poveşti, să vândă lucruri de neatins. Așa se vând asigu- 
rările de viaţă - cu povești. Altfel, nu faci altceva decât să oferi 
o bucată de hârtie colorată 3 un сес pe саге cumpărătorul îl 
primeşte atunci când moare." 

Este notabil că un alt domeniu în care sunt folosite tehni- 
cile de povestire sunt demonstrațiile de memorie vizuală, in care 
experţii îşi amintesc un set de numere, inventând şi memorând 
povești despre ele. Această tehnică se bazează pe simpla asociere 
mentală a fiecărui număr cu altceva. De exemplu, 10 poate 
însemna Bo Derek, 7 poate fi James Bond si aşa mai departe. 

Dar dacă chiar vrei să găseşti un lucru care să amintească 


VINDETI POVEȘTI, 
NU DISCURSURI 
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de puterea universală extraordinară a emoţiilor și a povestirii, 
gândeşte-te la succesul gigantic pe care l-a avut filmul „Titanic“, 
regizat de James Cameron, deşi toată lumea stia dinainte sfârşi- 
tul. Succesul lui s-a datorat în întregime relatării unei povești,- 
simple cu oameni obișnuiți. 

În India, unde povestitorul este foarte apreciat, un templu 
hindus, vechi de peste 500 de ani, din străvechiul oras Bikaner 
respectă si protejează sobolanii, deoarece ei sunt considerati 
urmașii unui povestitor reincarnat. Călcarea pc un sobolan tre- 
buie plátitá cu bani grei. 


DACÁ VINZ! POVESTI, 
Ü SĂ VINZI ȘI MAȘINI LANDCRUISER 


Sistemul hidroelectric din Munţii inzápeziti din Alpii Australieni 
a fost construit in anii '50 cu sprijinul susținut al mașinilor . 
Landcruiser. Aceste maşini au ajutat si la cucerirea unor 
suprafeţe de mii de mile în regiunile îndepărtate ale Australiei. 
Astăzi, originile ci japoneze sunt complet uitate şi mașina a de- 
venit o adevărată legendă a Australiei. 

Maşina Landcruiser a avut o mare contribuţie la crearea re- 
putatiei brandului Toyota în Australia si acum, cu peste 40 de ani 
mai târziu, vânzarea maşinilor Landcruiser reprezintă încă cea 
mai mare parte a vânzărilor pe care le înregistrează compania. 

Pentru a ilustra cât de flexibil a fost întotdeauna produsul, 
îmi amintesc că primul bricf creativ al clientului suna cam așa: 
„Orice ati face, n-o f...". 

Landcruiser le dă şoferilor sentimentul unei mari sigurante, 
chiar al invincibilitátii. Oamenii au încredere că pot supravieţui 
în cele mai vitrege condiţii din regiuni îndepărtate într-un 
vehicul atât de puternic. Într-adevăr, acesta a fost vehiculul cel 
mai folosit în inima pustie a Australiei, în aşa măsură încât, pen- 
tru mulţi ani, oricine conducea o altă maşină cra considerat 
nebun de legat. 

Când cămila ta era extenuată, tot ce aveai de făcut сга să о 
înghesui în spatele Landcruiser-ului. 

Deci, sentimentul-cheie, singurul cuvânt care trebuia folosit 
în advertising a devenit „Invincibil”. 
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Textul penuu primul print-ad pe care l-am făcut pentru 
brand era: „Oriunde ai curajul să pleci, te poti baza pe Landcruiser 
să te aducă inapoi. Viu și nevătămat.” 

Cam asta a fost ideea de la baza strategici noastre creative 
pentru toate reclamele TV din următorii 10 ani. Mi-a plăcut felul 
in care sloganul folosea multe cuvinte mari care trezeau emoții, 
cum ar fi: „viu“, „nebunie“ şi „curaj“. Să vinzi vehicule Landcruiser 
însemna să vinzi aventură - vis. (Faptul că foarte puţini locuitori 
de pe coasta Australiei nu conduc un Landcruiser în locuri mai 


LandCruiser — 
The van from = 
Snowy River. 


Asd inae mt - ~ 


Două dintre primele reclame Landcruiser care au format strategia pe 
termen lung а brandului: povestea Râului de Zăpadă si camila, ca atri- 
but al brandului, simbolizând supraviețuirea în regiunile îndepărtate. 


Copywriter: MN: An director: Jennifer Eborall. 
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primejdioase decât clubul de golf este recunoscut de toată lumca. 
Dar oamenii sunt idcalisti, într-un mod emotionant.) 

Ce fel de poveste i sc potriveşte unci legende? Una epică, 
mai таге decât „Ben Hur“, bineînţeles. Prima reclamă era un 
remake foarte exact, de trei minute, al celebrei scene cu salvarea 
din desert din filmul clasic „Lawrence al Arabiei“ (pe care noi l-am 
botezat „Bruce al Australiei“). În versiunea noastră, scena de sal- 
vare din punctul culminant al poveştii se petrecea în 
Landcruiser-ul eroului, nu pe o cámilà. 

Această reclamă a stabilit stilul si tonul multor campanii 
ulterioare pentru Landcruiser. Am încercat să dăm scenariilor un 
simt al aventurii bazat pe o poveste, mai palpitant decât viaţa 
reală. Deseori, spoturile crau parodii ale marilor filme. Australienii 
iubesc poveştile. Într-o trimitere la filmul The Hunt for Red 
October („Vânătoarea lui Octombrie Roșu“), Landcruiscr-ul se 
înălța ca un submarin din spatele unei mări nesfársite de dune de 
nisip. În altă reclamă, inspirată de poveştile cu răpiri de către 
extraterești ‘în desert, Landcruiser-ul s-a dovedit prea puternic 
până si pentru o farfurie zburătoare. Unele reclame erau exage- 
rate, altele metaforice, dramatice sau comice, Dar fiecare poveste 
promitea că Landcruiser nu numai că te va duce acolo unde 
doreşti, dar, mult mai important, te va aduce şi înapoi acasă. 

Ceva mai târziu am creat sloganul „Regele în afara şose- 
lelor" (King Off thc Road) pentru un poster care urma să aibă o 
singură apariţie, dar, cum 1-а Văzut, clientul a vrut ca acesta să 
fie sloganul campaniei. Prin urmare, în următoarea reclamă TV, 
documentarele difuzate duminică scara au fost satirizate prin 
prezentarea unui naturalist care urmărește migrația oamenilor 
„de teren” în deșert, unde „se imperecheazá înainte de a se 
întoarce acasă a doua zi“. 

„Cei puternici supraviețuiesc, dar cei slabi sunt sacrificați“, 
oftcază cl, in timp ce camera ii prezintă pe concurenţii cu 
tracţiune integrală în chinurile morţii, în condiţiile aspre în care 
vehiculele Landcruiser domină. 

Povestea a fost completată cu ocazia celei de-a 50-a aniver- 
sări a construirii sistemului hidroelectric din Munţii Înzăpeziţi. 
In timp ce ziarele crau pline de poveşti despre prodigioasa con- 
strucţie, despre zilele grele si nopțile de beţie ale muncitorilor 
care au construit-o, următorul capitol al legendei Landcruiser a 
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OZN (UFO) - О farfurie zburătoare ră- 
pește o vacă 51 apoi o fermă. Însă când 
incearcă să teleporteze un Landcruiser, 
farfuria începe să aibă probleme si este 


târâtă prin regiune de către puternica 
mașină. 


Copywriter: MN; 
Art director: Jonathan Teo. 
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„Submarinul“ - Reclama începe 
Cu prezentarea unor dune de 
nisip care seamànà cu valurile 
dintr-un ocean în lumina lunii, 
Se aude sunetul clar al radarului 
; unui submarin. Dintr-o dată, din 
nisip, se ridică un Landcruiser ca 
un submarin în filmele de acţi- 
une. | 
Voice-over („Sean Connery"): 
„Până acum, singurele vehicule 
- cu navigație prin satelit erau va- 
poarele și submarinele. Vă pre- 
zentăm puternicul Landcruiser 
Sahara.” 
„Oriunde ai avea curajul să 
mergi, te роі baza pe 
=a Landcruiser să te aducă înapoi," 
E Un delfin sare elegant din nisip 
= pentru a executa „saltul Toyota“. 


| Copywriter: MN: 
An director: Jonathan Teo. 
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fost o ecranizare plină de viaţă a poemului epic australian „Omul 
din Râul de Zăpadă“ (The Man from the Snowy River). Încă o 
dată, eroul se întoarce triumfător (acum, cu armăsarul fugar 
într-un car remorcat de un Landcruiser). 

Imaginea indestructibilă pe care şi-a construit-o brandul în 
cei peste 10 ani era departe de a fi uzată când, în anul 2000, un 
Landcruiser a fost distrus de Forţele Aeriene din Australia, саге 
au lansat din greşeală o bombă neactivată asupra lui. Fotografia 
a apărut pe prima pagină a tuturor ziarelor. A doua zi, am di- 
fuzat o reclamă de actualitate, admițând că exista într-adevăr о 
modalitate de a distruge un Landcruiser. 

Dar o poveste bună nu moare niciodată. 


CONFERENTIARUL DE SĂPTAMÂNA TRECUTĂ 
NE-A SPUS CĂ RECLAMELE CU TEXT LUNG 
SUNT DEPĂȘITE 


„Conferenţiarul de săptamâna trecută era un art director?" am 
întrebat cu. 

Adevărul este că oamenii obişnuiţi citesc doar ceea ce îi in- 
teresează. Poate fi vorba despre o carte, o revistă sau un articol 
despre hobby-ul lor preferat. S-ar putea să fie un text lung pe care 
îl găsești pe Internet. Și, câteodată, poate fi textul unei reclame. 

Un text lung constituie mediul propice pentru o poveste 
bună. Chiar si într-un spaţiu mic poti să spui o poveste scurtă, 
cum ar fi, de exemplu, această reclamă din secţiunea cu joburi а 
unui ziar cu anunturi de mică publicitate: 

„Angajăm chelnerità - care să arate bine în fustă scurtă si 
să accepte câte o palmă prietencască peste fund din când in 
când. Postul i se potriveşte unei fete singure sub 18 ani sau care 
arc cel mult 20 de ani. Trebuie să fic drăguță. Nu se cere cxpe- 
rienţă. Trebuie să aibă simtul umorului atunci când răspunde la 
comentariile subtile de natură sexuală. O atitudine de genul 
«zàmbeste si suportă» iti va asigura câştigarea postului...” 

In timp ce oroarea cititorului creşte pe măsură ce citeste acest 
text, în рапса de jos a reclamei scrie (cu fonturi de aceeaşi dimen- 
siune) că reclama este pentru serviciul telefonic de informaţii despre 
hărtuirea sexuală a Comisici pentru Drepturile Omului. Teapă. 
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„Bruce al Australiei“ 
- puternica temă mu- 
zicală a lui Maurice 
Jarre, este difuzată 
în remake-ul de trei 
minute al scenei dra- 
matice de salvare, 
din filmul clasic re- 
gizat de David Lean. 
Timp de câteva mi- 
nute, este ca și cum 
le-ai uita la film. In 
aceastá versiune, to- 
tusi, eroul nostru a- 
pare !a orizont, dar 
nu pe o cămilă, ci 
intr-un Landcruiser. 
Іп punctul culmi- 
nant, caracteristicile 
produsului se deru- 
lează pe ecran ca 
genericul unui film. 
Reclama se termină 
cu „Saltul“ Toyota: 
arabii, triumfători, îl 
aruncă in sus pe 
„Lawrence“, cu o 
pătură din păr de 
cămilă. 


Copywriter: MN; 
An director: Bob 
Isherwood. 
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Voice-over (un biolog englez): 
„Deșertul australian... Unde na- 
tura este neiertătoare si doar cei 
puternici supraviețuiesc. Unde 
in fiecare an are loc o migrație 
remarcabilă: migrația oamenilor 
care folosesc vehicule «de teren». 
Dacă suntem norocoși, s-ar putea 
să vedem cum se naşte о nouă 
specie... acolo! Chiar acolo!“ 
„Este o călătorie dură, iar cei 
slabi sunt sacrificați. Din păcate, 
nu putem să-i ajutăm cu nimic,“ 
„Cei cu organisme puternice, cei 
mai bine protejaţi împotriva: 
intemperiilor, se simt acasă în 
aer liber, traversează terenuri 
ostile, ajung la destinaţie si se 
retrag pentru împerechere. 

Și se întorc acasă chiar a doua 
25" 

„Announcer: Noul Landcruiser. 
Regele in afara şoselelor.” 


| Creative director: MN; 


Copywriter: Jay Furby; 


‚ Ant director: Paul Bennel. 
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FINALLY SOMEONE HAS 
FOUND A WAY 
TO KILL A LANDCRUISER. 


€^ ena! e 10i» nv ^ 
Te i фет TT LIU Ф TOYOTA LANDCRUISER 


Această ocazie extraordinară pentru o reclamă de actualitate ne-a 
căzut pur şi simplu in poală. 


Creative director: MN; Copywriter: Tim Brown. 
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ә În orice caz, o poveste mai puţin sexi a produsului nu în- 
seamnă că nu se va găsi cineva care să o considere fascinantă. 
Nu există categorie neinteresantà, ci numai reclame ncintere- 
sante. Compania Castrol, de exemplu, vinde produse oamenilor 
cărora le place să-și schimbe singuri ulciul la maşină - entuzi- 
aşti, cum li se mai spune. Unora li se poate părea că uleiul de 
motor reprezintă o categorie neinteresantă și ultimul lucru pen- 
tru care te-ai aștepta să găsești o reclamă cu text lung. Dar 
autosportul nu este o categorie neinteresantă. Nici întrecerea. Şi 
nici pasiunea pentru viteză. 

Vorbind despre realizările tehnologice din aceste domenii, 
campania a celebrat centenarul Castrol ca pe o parte indispensa- 
bilă din dezvoltarea nevoii de viteză si transport motorizat рс 
care о au oamenii. Reclame cu text lung și istoria acestei compa- 
nii producătoare de ulciuri au fost prezentate în câte о ediţie 
săptămânală, când oamenii aveau timp să citească. lar entuzi- 
astii au sorbit fiecare cuvânt. 

Eram la biroul clientului și, în timp ce așteptam la recepţie 
să sosească echipa de account a agenţiei, am descoperit fantas- 
ticul muzeu Castrol, care se afla chiar în sediul companici. Erau 
prezentate acolo, în vitrine mari de sticlă, cutii vechi de ulei, 
designuri iniţiale învechite, logotipuri de tablă presată, tot felul 
de fotografii istorice - de la maşini în formă de rachetă până la 
robotei Mini Моке. Chestii mistocute de-ale băieţilor. 

Planul era să trezim amintiri si să spunem povești în care 
era implicată compania Castrol, nu doar să folosim un element 
introdus forţat pentru a face vânzare. Ideea сга să se creeze o 
înfăţişare editorială, un lucru pe саге un entuziast ar dori să şi-l 
lipească pe perete. Reclamele nu aveau texte obişnuite. În 
schimb, crau o desfășurare de momente istorice interesante. 
Fiecare reclamă folosea dimensiuni și fonturi uşor diferite, dar 
art-directingul lui Steve Carlin a făcut ca ele să se încadreze 
într-o scrie. | 

Prea multi clienti impun o interpretare prea strictă a ceea ce 
înseamnă o campanie si a ceca ce înseamnă un look de campanie. 
Mulţi clienți au impresia că a repeta un lucru înseamnă a face o 
campanie. Din nefericire, un „stil“ sau o „grilă“ prea rigidă in 
look-ul unei campanii pot face ca ca să se uzeze mai repede. 

O campanie vie (in care fiecare reclamă este independentă 
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51, totuşi, funcţionează ca o parte dintr-un întreg) înscamnă va- 
гіа{іі pe o anumită temă, nu repetiţii. Repetitia îi plictisește repe- 
de pe cititori. Repetitia presupune ca cititorii să creadă uneori cá 
au mai văzut o reclamă care este, de fapt, nouă, deoarece seamă- 
па foarte mult cu cea de dinaintea еі. 

Tim Brown a propus noţiunea de text care să funcționeze ca 
o lecţie scurtă de citire rapidă. Mi-a plăcut ideea că o poveste 
care Гоца granițele tehnologiei сга spusă într-un mod care forţa 
granițele metodei de comunicare. Este cu adevărat o idee de 
print-ad interactiv. 

Văzute ca elemente în designul reclamei tale, textele lungi 
par a avea ceva important de spus (chiar dacă nimeni nu le 
citește cuvânt cu cuvânt). Textul poate constitui tocmai ideea 
reclamei, ca їп această reclamă atent scrisă pentru Landcruiser. 

Smecheria, chiar si cu textele lungi, este să rescrii şi apoi să 
reeditezi ca si cum ai defrişa o pădure tropicală pentru 
McDonald's. Scrie textul ca si cum ai construi un zid, cárámidá 
cu cărămidă; fiecare nouă propoziţie să se bazeze pe cca ante- 
rioará. Evită pe cât posibil legăturile plictisitoare între cuvinte; 
variază utilizarea cuvintelor: „ si", „ dacă”, „dar“ și „deci“. Dă 
ritm cuvintelor și oferă energie propozitiilor pe care le compui. 
Pentru cursivitate, copywriter-ul din anii '60, Ron Walker, își 
scria textele în pentametru iambic. 

Prima propoziţie trebuie să fie la fel de convingătoare ca și 
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titlul. Nu rescrie si nu explica titlul, pentru că cititorul se va 
plicitisi imediat. (La urma urmei, cu desenul pe care îl are, titlul 
nu are de obicei nevoie de explicaţii dacă este, într-adevăr, bun. 
Oricum, dacă are menirea să intrige, atunci lasă misterul să 
plutească.) 
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Mult admirata serie de reclame Castrol cu text lung. 


Creative director: MN; Copywriteri: Scott Waterhouse, Tim Brown; 
An director: Steve Carlin. 
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( 1 ц... ia 
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wet bah Dual van our bah, eh 
bat fan Blah blan brat blah 
uta Q^ рык blan эн blah: bah 
Рим pan plas Pia blan nî: bran tah, bhh- teat an, bia 
Biat, nian bagh, bih bah Bian biah, blah blan 
ah ba plati ca od biah” mat Ваһ biah biih bah blah biah 
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CP TOYOTA LANDCRUISER. BUSHDRIVER 4WD OF THE YEAR. ENOUGH SAID. 


Forma textului a fost creată pentru a sugera ritmul pe care îl au un 
numâr atât de mare de reclame „normale“. Este ca si cum ai ghici ce ar 
putea spune fiecare propozitie. Fergus Fleming a așteptat ani de zile 
până a găsit un client care să fie de acord cu această idee. 


Copywriter: Richard Grisdale; An director: Fergus Fleming. 
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e Dă-le cititorilor o grămadă de recompense: câte o ,acadea" 
din când în când, ceva care să îi îndulcească, o glumă sau o 
poantă care le face plăcere. Foloseşte subtitlurile cu economie, 
stiut fiind faptul că ele vor atrage privirile. Nu le folosi niciodată 
fără motiv, deoarece pot să distragă privirea la fel de ușor cum 
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De această dată, stilul sacadat al textului încurajează lectura acestei 


reclame în scopuri caritabile. 


Creative director: MN; Copywriter: Jay Furby; 


An director: Paul Bennell. 
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o pot conduce prin povestea ta. 

Acţiunea e mai tare decât descrierea. 

Un paragraf pentru fiecare idee ar trebui să fie suficient 
pentru ca textul să Пе clar. 

Prezentul simplu, folosirea persoanei 1, fac textul să pară 
mai mult o „vorbire scrisă“. Si mai dinamic. Dacă citești intot- 
deauna textul cu voce tare, vei găsi repede părţi care sunt rigide 
sau prea alambicate. 

În cele din urmă, nu uita că singura persoană саге contează 
їп comunicare este receptorul. Tratează cititorul cu respect si 
sinceritate si s-ar putea ca cl să fie interesat să petreacă mai mult 
timp cu tinc. | 


ACEASTA NU ESTE CHIRURGIE PE CREIER, 
DAR ESTE ULTIMA ȘTIINȚĂ NEUROLOGICĂ 


Previziunile actuale ale segmentárii mass-mediei arată că impu- 
nerea unui brand global sau chiar a unuia naţional poate dura mai 
putin de 10-15 ani. Timp suficient pentru a începe să spui câteva 
povești. Totuși, mulți marketeri din Australia sunt cu 10 ani în 
urmă faţă de restul lumii în încercarea lor de a-și da seama cum 
să practice tipul de comerţ numit e-moţie. Pentru o problemă fun- 
damentală cum este aceasta, este într-adevăr ciudat că, în afaceri, 
timpul de reflectie acordat emotiei este atât de redus. 
Informaţiile despre creier și despre emoţii pe care știința ni 

le poate furniza au crescut exponential în ultimii 20 de ani, dar 
lumea afacerilor nu pare să-i fi acordat atenţie, Specialistul în 
neurologie А.К, Damasio a demonstrat, la mijlocul anilor '90, că 
nici o decizie pe care o iau oamenii nu este bazată în întregime 
pe gândirea raţională. Neocortexul nostru superdezvoltat ne per- 
mite să avem nemaipomenite isprăvi de analiză și rațiune, dar 
este încă legat de creierul nostru biologic, mai bătrân. Prin · 
urmare, oricât de mult ne-am gândi la o decizie, nu putem să 
“luăm acea decizie până nu пе conectăm la simţurile, emoțiile, 
instinctul şi intuiţia noastră. 

| Nu tc lása convins cà advertisingul nu este chirurgie pe 
creier, 


Oamenii de ştiinţă credeau că deciziile emotionale si cele lo- 
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gice prindeau viaţă în regiuni diferite ale creierului, dar imaginea 
scanată a creierului a dezvăluit acum că cele două regiuni sunt 
„legate“ una de cealaltă. Doctorul Dean Shibata de la Universita- 
tea din Washington spune: „Cercetarea imaginilor de la tomograf 
susține ideea că, de fiecare dată când trebuie să faci о alegere în 
viaţa personală, ai nevoie să simţi în plan emotional rezultatul 
fiecărei alegeri - la nivel intuitiv sau în subconstient." 

Alegerea sc face în funcţie de acel rezultat simţit in plan . 
emotional. Studiile arată că mintea isi angrenează centrii emo- 
tionali chiar şi atunci când se iau decizii simple, cum ar fi dacă 
să purtăm centura de siguranţă sau dacă să mâncăm o prăjitură 
în loc de broccoli. 

Fiintele umane gândesc cu ajutorul sentimentelor si al emo- 
(Шог. Ele încearcă să simtă ceea се pare bun sau rău pentru su- 
fletul lor. A-ţi folosi sufletul pentru a te „gândi“ la un brand 
înseamnă o mare capitulare. Dar oamenii o fac. 

Procesul de luare a deciziilor este emoţional, spiritual, poli- 

tic şi, poate cel mai puţin, raţional. Nu suntem tocmai fiinţe ra- 
tionale. Suntem ceva mai umani decât atât, 
‹ În cartea sa recentă, On Equilibrium („Despre echilibru“), 
autorul canadian John Ralston Saul susține că acţiunea şi gândi- 
rea umană încearcă, în mod natural, să echilibreze aceste șase 
„calităţi“: bunul simţ, etica, imaginaţia, intuiţia, memoria și 
raţiunea. 

Dependenţa continuă a marketingului de rațiunea fără ini- 
mă pare să nu aibă nimic de-a face cu felul în care cumpărătorii 
isi trăiesc viaţa. Aceasta “generează o ruptură între branduri si 
oamenii obişnuiţi. Filozoful Bertrand Russell aprecia valoarea 
marketingului axat pe trăsăturile produsului faţă de marketingul 
centrat pe emoția reală in acest fel: i 

„in scop ştiinţific, propun următorul experiment. Să zicem 
că avem două săpunuri, A şi B... Săpunului A i se face o reclamă 
care contine declaraţiile unor chimisti eminenti. Săpunul B are 
o reclamă care sustine că este cel mai bun şi care prezintă por- 
tretele unor cunoscute frumuseți hollywoodiene, Dacă omul ar fi 
un animal raţional, săpunul A s-ar vinde mai mult decât săpunul 
B. Dar, în realitate, crede cineva că acesta va fj rezultatul?“ 

Adresează-te nevoilor de bază ale oamenilor, în loc să le 
vorbesti despre caracteristicile principale ale produsului tàu. 
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ESTE GREU SĂ ЕП CALD 
ÎNTR-O AFACERE CU 0 INIMĂ DE GHEAȚĂ 


„Multe corporaţii au o problemă cu respectul de sine. Îşi doresc 
cu disperare să fie iubite, dar sfârșesc prin a fi atât de ncutre şi 
de sterpe, încât sunt incapabile să acţioneze într-un mod 
emoţional pozitiv“, spune Kevin Roberts, Worldwide CEO al 
Saatchi & Saatchi. я 

S-a spus că oamenii de afaceri dispretuiesc geniul. In capi- 
talismul traditional, eroul este utilitarist si practic. El reuşeşte 
prin sârguinţă şi hărnicie, nu prin sensibilitate si un simţ al vi- 
ziunii bine dezvoltat. Why I never Hire Brilliant Men („De ce nu 
angajez niciodată bărbaţi geniali") a fost titlul unui influent arti- 
col publicat într-o revistă de afaceri americană, în 1924. 

Lucrurile (se pare) stau altfel azi. A fost recunoscut faptul 
că inteligenţa nu este acelaşi lucru cu înţelepciunea. Multi oa- 
meni de afaceri importanţi din ziua de azi - Gates, Jobs, Branson 
și alţii ca ei - sunt autori, vizionari, carismatici. Oameni excep- 
tionali. Dar ei sunt încă excepţii. 

Se spune că numai indivizii curajoși sunt cu un pas înain- 
tea societăţii. Totuși, lumea marketingului nu pare să fie plină de 
spirite voioase, nerábdátoare să ridice cortina de pe „marea 
scenă”. De fapt, cu atâţia bârfitori, cercetători, depozitari și 
organizatori care îi oferă clientului opiniile lor de experţi în zile- 
le noastre, se pare că există mai puţin timp şi mai puţin loc pen- 
tru ca magia să facă parte din procesul de comunicare. Ieșirea 
rapidă pe piaţă a ajuns să însemne mult prea des că prima idee 
este si cea mai bună. 

Noţiunea modernă de „profesionalism“ este asociată foarte 
des cu știința si cu rațiunea, cu nevoia de a explica lucrurile. Dar 
acest lucru poate reprezenta o piedică pe piaţă. Din nefericire, 
companiile şi-au dezvoltat necesitatea de a procesa marketingul - 
în mod raţional. Acest lucru necesită informaţii precise, ceca ce 
îngreunează vorbirea laterală, deoarece aceasta poate fi consi- 
derată ca fiind neprofesională. Advertisingul este adesea respon- 
sabilitatea junior managerilor şi nu este privit ca o chestiune 
importantă de către senior manageri, care sunt mai preocupaţi 
de relaţiile cu acţionarii, de IT şi de finante. Conducerii nu-i 
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place nonconformismul. Conducerea preferă acordul, conformi- 
tatea și, cum îi spun japonezii, consensul. 

Între timp, în agenţie, cum scria Nicholas Samstag în 
Bamboozled: 

„Creatorul reclamei se loveşte cu insistenţă de lucruri apa- 
rent inexplicabile în fiecare zi: să adauge sau nu vreun detaliu 
neimportant în text, să prezinte o anume trăsătură trivială în 
ilustrație, să scoată în evidență anumite detalii secundare sau | 
nerelevante, să omită sau să modifice titluri sau modalități de ' 
prezentare care par a fi foarte eficiente si emotionante. Aceste 
insistente pot fi explicate doar pe baza altor motive decát dorin- 
{а de a îmbunătăţi reclama, iar explicaţia evidentă este aceea cá 
ele apar din dorinţa de a-i impresiona pe şefi.“ 

Prin urmare, standardele de advertising devin ceea ce junior 
managerii cred că poate fi aprobat mai târziu în cadrul procesu- 
lui, când le vor prezenta creaţia senior managerilor. Această 
problemă se datorează faptului că agenţiile nu mai au respectul 
faţă de sau relaţia de altă dată cu acei oameni importanți din 
conducere. Deci, nu prea există şanse ca ideile bune să fie dezbă- 
tute la cel mai înalt nivel al unci companii. (În vremurile bunc, 
Bill Bernbach nu solicita nici un fel de raport dacă superiorii nu 
îi cereau acest lucru. Oamenii din conducere sunt, însă, ceva mai 
decenti. Fară o idee de apărat la nivelul superior al eşalonului 
clientului, speranţa de viaţă a unui gând original este adesea 
neglijabilă. Chiar astazi, în timp ce scriam, am auzit despre clien- 
tul unei agenţii care tocmai autorizase un studiu iniţial pentru a 
contribui la decizia referitoare la ideile care vor intra în cercetare. 

În Intuitive Response, publicat în Harvard Business Review, 
Hayashi accentua importanța companiilor care nu abordează 
luarea deciziilor dintr-o perspectivă prea raţională. La urma 
urmei, un moment de genul „аһа“ se întâmplă pentru cá, în cele 
din urmă, realizăm conştient ceva ce știam de la început în sub- 
conştient. Aceasta nu înseamnă, bineînţeles, că decizia nu poate 
fi raţionalizată după aceea. Agenţiile sunt specialiste în acest 
lucru. Este uşor să fii înţelept privind în urmă. Smecheria este să 
fii înţelept privind înainte. 

Festivalul de film de la Veneţia din 2002, unul dintre cele mai 
renumite spectacole de artă contemporană din lume, a început să 
decadă când staruri precum criticul Robert Hughes și regizorul de 
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film Martin Scorcese au încetat să mai participe la spectacol, 
invocând probleme birocratice. Omul primului: ministru italian — 
organizatorul extravagantului eveniment - lucrase în industria 
energetică şi fusese în conducerea unor companii de telecomuni- 
caţii, fiind un locotenent loial si un manager hotărât, fără 
îndoială. Dar nu avea nici un fel de experienţă în arta contempo- 
rană. Privind în urmă, acesta a fost un lucru trecut cu vederea. 

Talentul la matematică nu este soluţia. John Ralston Saul 
milita pentru diminuarea importanţei profesionalismului. Dacă 
emoţiile şi sentimentele sunt esenţiale în procesul de luare a 
„deciziilor, atunci această carte constituie un apel pentru mai 
mult „instinct“ în cadrul procesului. Neuropsihologul Michael 
Gelb numeşte acest lucru „supralogică“. 

Creierul foloseşte supralogica pentru a străbate prin vastele 
sale bănci de date rezultate din experienţă şi, aproape instantaneu, 
face un calcul extraordinar care este înregistrat în creier și trans- 
format într-o reacţie biologică sau într-un „instinct“ (gut feeP). 

(Acum câţiva ani l-am întâlnit pe Roy Grace, legendarul art 
director din New York, care se pare că are această senzaţie într-o 
altă parte a anatomiei sale. Când a fost întrebat cum ştie când 
ideea pe care tocmai a născocit-o este una super, cl a răspuns 
simplu: „Mă furnică bilutele.") 

Ar fi minunat dacă mai mulţi clienţi ar avea curajul să 
folosescă supralogica. Ironia este că, aşa cum a arătat Nilewide 
Marketing Review, acesta este felul în care lucrează multi direc- 
tori executivi ai unor companii de: succes, deoarece aceştia 
reușesc foarte rar să analizeze toată informaţia pe care o au la 
dispoziţie si, de obicei, toate opţiunile sunt discutate, cu argu- ` 
mente rationale şi cu responsabilitate, de către o mulţime de alti 
specialiști, până în momentul în care propunerea ajunge la ei. 

„Diferenţa dintre un director executiv bun şi unul prost 
constă în abilitatea de a lua decizii din instinct. Ei pur 51 simplu 
nu au timp să revadă toate datele... Propunerile pe care le 
primesc sunt toate raționale şi bine argumentate. Pentru a lua 
hotărârea, ci trebuie să apeleze la latura lor iraţională, inclusiv 


Co EP EUR 
* Н . a аі 
Gut feel - „instinct“ în limba română - se referă la o reacţie 
sau un sentiment despre care suntem convinși că este corect, 
ез1 nu avem un motiv rational pentru a crede acest lucru. Gut 
mai inseamnă în limba engleză si „stomac“. 
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la răspunsurile emoţionale și la tiparele experienţelor proprii, 
care sunt inconştiente...“, scria Hayashi în articolul When to 
Trust Your Gut („Când să-ţi urmezi instinctul“), publicat în 
Harvard Business Review. 

Se pare că deciziile directorilor executivi nu sunt raționale, 
după cum se bănuiește de mult timp. Cele bune sunt o combina- 
tic de factori emotionali, spirituali, politici, de argumentaţie si 
aşa mai departe. Acest lucru îi face cu adevărat să pară nişte oa- 
meni obișnuiți, nu-i aşa? 


NICI 0 CULTURĂ CARE APRECIAZĂ ORDINEA 
MAI PRESUS DE ORICE NU VÀ FI CREATIVĂ 


Nicholas Negroponte (în cartea sa, Being Digital - „A fi digital") 
observa că dublarea dimensiunilor unui pește va duce la creşterea 
greutátii acestuia de patru ori. Dublarea creativităţii unui brand 
va duce la creşterea exponențială a atractivitátii acestuia. Trebuie 
doar să observi polemica globală actuală pentru a vedea că până 
şi economia a mers dincolo de rationalism. 

Lecţia pe care o dă Lester Thurlow în cartea The Third 
Industrial Revolution („A treia revoluţie industrială“) este aceca 
că noi trebuie să stăpânim cunoştinţele existente, nu să fim pa- 
ralizati de ele. Acest lucru este foarte adevărat si în cazul mar- 
ketingului modern. Thurlow face o pitorească analogie cu lumea 
antică: 
„Gândiţi-vă la China de la începutul secolului al XV-lea. 
Curiozitatea, instinctul de a explora si tendinta ei de a construi 
creaseră toate tehnologiile necesare pentru lansarea revoluţiei 
industriale, ceea ce nu avea să se întâmple în Europa în urmă- 
torii 400 de ani. China avea deja furnale pentru producerea о{е- 
lului (cantitatea de fontă pe care China o producea anual la sfár- 
şitul secolului al XI-lea nu a fost egalată nicăieri altundeva în 
următorii 700 de ani). China avea praful de puşcă şi artileria пе- 
cesară pentru cuceriri militare, busola si cârma pentru explorări, 
hârtia şi tiparul mobil pentru a tipări. Avea plugul de fier, că- 
păstrul, mașini de treierat rotative si semănători mecanice. Avea, 
de asemenea, capacitatea de a exploata gaze naturale, iar în ma- 
tematică aveau sistemul zecimal, numerele negative şi conceptul 
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de «zero», toate acestea plasându-i pe chinezi mult în faţa 
europenilor. 

Pe oceane, marile flote chinezeşti, care puteau transporta 
până la 28.000 de oameni, explorau coastele estice ale Africii. 
Dar cuceririle geografice şi revoluţia industrială care erau posi- 
bile în China secolului al XV-lea nu au avut loc. 

În Evul Mediu, chinezii au respins şi, în cele din urmă, au 
uitat tehnologiile şi viziunile care le-ar fi putut asigura domina- 
tia întregii lumi." 

De ce s-au întâmplat toate astea? Pentru că s-au speriat 
când au ajuns prea sus. Cu atâţia oameni influenţi şi cu atâtea 
opinii au făcut „febră musculară“. 

Ideile noi au fost percepute ca ameninţări, nu ca oportu- 
nitáti. 

În loc să încerce să stăpânească valul de posibilităţi creati- 
ve, au interzis inovaţia. Siguranţa însemna totul. Imperiul chinez 
a atins acea stare cunoscută tuturor celor care au lucrat într-o 
agenţie de advertising. 

Teama a câştigat. China nu a realizat nimic. 

„La sfârşitul secolului al XV-lea, cererea pentru disciplină şi 
evoluție în China depásise complet curiozitatea înnăscută a 
oamenilor, dorinţa de a explora şi tendinţa de a construi“, scria 
Thurlow. Toată tara s-a blocat şi s-a transformat într-o versiune 
mare a unei companii multinaționale din Sydney. 

Infatuarea faţă de previzibilitate este adânc fixată. Orson 
Welles spunea odată despre subiectul creativităţii: „Italia, în cei 
30 ani de sub conducerea familiei Borgia, a avut război, teroare, 
crimă, vărsare de sânge și i-a oferit lumii pe Michelangelo, pe 
Leonardo da Vinci și perioada Renașterii. Elveţia a avut parte de 
iubire fráteascá, 500 de ani de democraţie şi pace, şi cui a dat 
naștere? Ceasului cu cuc." 


ADVERTISINGUL PROST COSTĂ 
LA FEL DE MULT CA ADVERTISINGUL BUN 


Poate costa chiar mai mult. La urma urmei, nu trebuie să difu- 
zezi reclamele extraordinare foarte des pentru a genera un im- 
pact mare. Reclamele mediocre trebuie expuse mult mai frecvent 
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pentru a atrage atenţia, ca să nu mai vorbim de înţelegere, care 
transformă banalitatea într-o opțiune scumpă. 

Industria ideilor presupune o fantezie disciplinată. Emotic. 
Pasiune. Idei. Simplitate. Acestea sunt lucrurile importante de 
care au nevoie marile afaceri de la agenţiile cu care lucrează. 
Această secţiune este despre obţinerea lucrurilor importante în 
relaţia agentie/client - afacerea iraţională a marii creativităţi si 
cum să o obţii în mod responsabil. 

Locul de muncă ar trebui să devină un atelier de creaţie, în 
care maeştrii să-i ajute pe ucenicii lor să-și lărgească orizontul. 
Gary Hamel, în Leading the Revolution („Conducând revoluţia“), 
spune că tinerii aspiranti ambitiosi ar trebui să gândească aşa cum 
gândesc „vizionarii“ si ,ereticii". În realitate, marketingul modern 
seamănă puţin cu acel episod din „Alice în Tara Oglinzilor“, în 
care Alice descoperă că trebuie să alerge foarte, foarte repede doar 
pentru a rămâne în acelaşi loc. 

Se pare că este din ce în ce mai greu să ajungi de la A la B 
în fiecare an, în timpul procesului care are lor de 1а iniţierea ideii 
până la încheierea producţiei. Totuşi, viteza ieşirii pe piaţă va fi 
diferența dintre succes şi eşec. Primul principiu al managementu- 
lui, mi s-a spus pe când stăteam pe genunchii tatălui meu, este să 
iei o decizie - orice decizie. leşi din inerție si profită de situaţie. 
Dar, în multe departamante de advertising si marketing, aceasta - 
este descori o situaţie de genul „grăbeşte-te încet“. iti doreşti ca 
clientul sá studieze mai putin strategia şi mai mult ,start-cgia". 

Viteza ieșirii pe piaţă nu însemnă să le dai celor din depar- 
tamentul de creaţie mai putin 'timp - de fapt, înscamnă chiar 
opusul. Pentru a ajunge primul la viitor, petrece-ti timpul ocu- 
pându-te de crearea ideii. Gândeşte minuţios pentru a fi rapid şi 
apoi pune ideea în aplicare. | 

„Ce faceţi dacă aţi produs o reclamă саге пи funcţionează?“ 
1-а întrebat odată un jurnalist pe Phil Knight, de la Nike. „Facem 
o altă reclamă“, a fost răspunsul lui Knight. 

„Pe locuri. Fiţi gata. Start.“, recomanda directorul executiv 
Saatchi & Saatchi, Kevin Roberts. 

În ultimul deceniu, timpul de dezvoltare a creativităţii s-a 
evaporat, pe măsură ce timpul destinat companiilor de cercetare, 
departamentelor de organizare şi cugetătorilor profesioniști s-a 
mărit. Acest lucru a avut ca rezultat pierderea eficacităţii adver- 
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tisingului şi indiferența poleită a publicului cumpărător. Unii cli- 
enti fac din strategia de aprobare un proces de negociere, într-o 
încercare prost orientată şi greșită de a scoate o valoare mai ma- 
re de la agenţie, 

Din păcate, mulţi clienți se consideră de cealaltă parte a 
baricadei, în raport cu agenţiile lor. („Voi ingreunati lucrurile“, 
zise clientul în timp ce lăsa din mână o prezentare genială. „Cum 
o să mă lupt cu asta?"). Ceea ce este si mai rău este că uncle per- 
soane din conducerea agenţiei simt că ele se află de cealaltă 
parte a baricadei faţă de oamenii din departamentul de creaţie. 
51 viceversa. 

Ideile creative ar trebui să-i neliniștească pe clienţi, spune 
John Hegarty, fondatorul firmei de creaţie Bartle Bogle Hegarty 
din Marea Britanie. Bineînţeles că şi ideile proaste pot să te 
sperie. Deci cum să faci diferenţa între ceea ce străluceşte si aur? 
Răspunsul: mergi la o agenţie bună, cu o experienţă de creaţie 
recunoscută si ai încredere în ca. Marcello Serpa a spus odată,. 
când era preşedinte al juriului de la Cannes: „Cel mai important 
concept este încrederea...“ dintre agenţie si client. 

Clientul Toyota, Peter Webster, admite că ideile noi sunt 
primite întotdeauna cu nervozitate, dar că, totuşi, „ceea ce vrei 
de la o agenţie sunt ideile; acesta este şi scopul unei agenţii: să 
caute constant aventura." 

„Ai doar un ciudat simt al încrederii în faptul că au avut 
dreptate şi înainte“, spune el. 

Webster spune că, dacă o agenţie are dreptate de cel puţin 
şase ori din zece, atunci clientul ar trebui să meargă pe mâna ci. 
„Dar dacă numărul scade la cinci din zece sau mai puţin, asta 
înseamnă că intuiţia ta este la fel de bună ca și a lor“. 

Advertisingul este o artă de colaborare. Totuşi, mulţi îl 
transformă într-un proces de rivalitate, ceea ce duce inevitabil la 
compromisuri. Jonathan Teo, bătrânul şi înțeleptul meu art 
director, a spus odată: „Compromisul înseamnă că nimeni nu 
obține ceea ce isi doreşte“, cu atât mai puţin consumatorul. 

Din nefericire, „nici o pasiune din lume nu se compară cu 
presiunea de a modifica proiectul cuiva“, scria H.G. Wells. 
Clienţii de succes rezistă însă acestei pasiuni, pentru binele lor. 
In încercarea de a „sparge“ sindromul „ei si noi“, Brian Sheehan 
(fostul management director din Sydney, care până la urmă a 
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ajuns în cea mai bună echipă de creaţie din Los Angeles) și cu 
mine am stabilit un sistem al Mesei Rotunde, într-o locaţie 
neutră din afara agenţiei, unde clientul si personalul de condu- 
cere al agenţiei puteau să se întâlnească pentru proiecte speciale. 
Sala se numea Camelot. Numele era atât un acronim, cât şi un 
joc de cuvinte. lată cum am prezentat acest sistem. 


CÂTEVA LUCRURI DESPRE CAMELOT 


Camelotul este un loc îndepărtat, unde orice este posibil și unde 
se întâmplă lucruri extraordinare în fiecare zi. 

Ca să fiu mai precis, este o stare de spirit localizată pe stra- 
da George nr. 80, în Rocks, lângă birourile Saatchi £t Saatchi. 

Este o zonă a magiei, a imaginaţiei, a viziunilor profunde şi 
a cafelei tari. 

CAMELOT înseamnă: 

Creative And Marketing Energies Locked On Target - 
„Energii Creative si de Marketing Concentrate asupra unei Tinte", 

Acesta este locul în care ţinem întâlnirile Mesci Rotunde, 

Întâlnirile de la Masa Rotundă au menirea de a le da clien- 
tilor nostri o limită. Aceasta este scopul lor principal. 

O întâlnire la Masa Rotundă din Camelot va fi un forum 
convocat special, o întâlnire de lucru a oamenilor importanti, 
adunaţi pentru a realiza proiecte mari. 

Este o întâlnire a mintilor din fiecare colt important al pro- 
cesului de comunicare. Un cere magic. 

O întâlnire pe picior de egalitate. 

Cine stă la Masa Rotundă? 

Pentru un anumit proiect, la Masa Rotundă trebuie să participe: 

e  Directorul/Directorii firmei-client 

e Group Account Directorul 

e Creative Directorul 

e Strategic Plannerul 

e Organizatorul de media 

• Expertul independent (poate fi oricine - un cercetător, un 
inginer sau un avocat) 

si 

e Consumatorul 
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Bineînţeles, consumatorul apare doar simbolic, fiind repre- 
zentat de singurul scaun gol de la Masa Rotundă. 

Scaunul gol este o metaforă care ne reamintește cine este 
cel mai important individ din întregul proces de comunicare, cel 
pe care creaţia noastră trebuie să-l impresioneze la sfârşitul zilei: 

Cumpărătorul. 

De asemenea, scaunul gol ne reamintește că, dacă nu reușim 
să-i spunem ceva convingător cumpărătorului, atunci acesta pur 
și simplu va lăsa un scaun gol în faţa reclamei noastre. 


GE VA REALIZA SISTEMUL MESEI ROTUNDE? 


Imposibilul. 

Masa Rotundă este menită realizării unor proiecte majore, 
probleme mari și posibilităţi larg deschise. 

Utilizarea excesivă îi va toci marginile. 

Ideea este să foloseşti cei mai buni oameni la cele mai 
importante proiecte, chiar înainte de a exista un bricf. 

Briefurile de strategie, de media si de creaţie vor rezulta 
direct şi uşor din viziunile, inspiraţia şi transpiraţia celor de la 
Masa Rotundă. | 

Sarcina este aceea de a defini și de a proiecta obiectivele 
reale de comunicare ale proiectului. 

Dar, mai exact, care este teritoriul pe care vrem să-l stă- 
pânim? Care este capitalul pe care dorim să-l pretindem? 

Ne adunăm în jurul Mesei Rotunde pentru a ne da seama 
care este filonul cel mai bogat si unde este cel mai adânc râu de 
adevăr în care se poate afunda comunicarea noastră. 

Forám pentru a ajunge la esenţă. 


0 Zi LA CAMELOT 


Gándestc-te la са ca la o zi liberă, care nu пе va abate din drum. 
Dar Itt va oferi suficientă izolare pentru a-ţi putea da frâu liber 
imaginatici. 

O zi specială, pentru că a reunit cele mai sclipitoare minţi 


din domeniu pentru a petrece un timp util gândindu-se la un 
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proiect/ocazie singular(ă). 

Masa Rotundă încearcă să scoată noutatea pentru a obţine 
prospetimea. 

Nu trebuie să fie confundată cu dezvoltarea relaţiilor, cu 
prezentările sau cu politica. La Masa Rotundă, scopul comun este 
cea mai bună idee, Aceasta reprezintă averea noastră comună, 

Gândirea liberă este încurajată - la urma urmei, costă o 
grămadă de bani să aduni toate aceste capete luminate la un loc. 

Fiecare membru al grupului de la Masa Rotundă are respon- 
sabilitatea de a nu transforma strategia într-o listă de cumpă- 
rături. 

Rezultatul final este claritatea. 

Imaginaţia disciplinată de un scop clar de afaceri. 


0 CONSPIRAȚIE A INTENTIILOR BUNE 


O şedinţă la Masa Rotundă reprezintă un angajament semnifica- 
tiv în timp pentru oamenii mai vechi în branşă, dar filozofia 
este: „Gândeşte încet ca să fii rapid.“ 

O întâlnire de succes la Masa Rotundă va reuşi dacă are din 
timp toti oamenii potriviti la bord, ocupându-se de problemele 
mari. Dacă toată lumea se implică serios în trasarea planului de 
bătaie, se va economisi mult timp pe parcursul procesului. 

Ideile mari pot fi aprobate repede, pentru că scopurile im- 
portante ale clientului au fost prezentate de la început. 

Oamenii de creaţie pot să-și pună mintea la contribuţie și 
să aibă problema „pe jumătate rezolvată“, cum spunea Dewey. 

Se pot stabili imediat noi scheme, pot fi cercetate noi direc- 
tii de media, iar adevărata viteză de ieşire pe piaţă poate deveni 
o realitate. 

Procesul a fost transmis rapid, fără scurtarea timpului de 
evoluţie creativă. 

Totul s-a rezolvat chiar înainte de a pune, în mod traditio- 
nal, pixul pe hârtie pentru a crea un brief. 
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dvertisingul ar trebui să lupte pentru faimă. Caracterul me- 

morabil nu mai este de ajuns. Comunicarea însăși trebuie 
să creeze valoare adaugată; beneficiul invizibil. Lecţie: fii un 
Evanghelist al Ideilor. Peste 80% din deciziile de cumpărare sunt 
influențate de mesajul transmis pe cale orală. Chiar și detaliile 
infame pot deveni faimoase. Evită să faci parte din zgomotul 
universal de fundal. Abordează munca de creaţie într-un mod 
care va câștiga atenţia „mediei libere“. Sloganul unui brand ar 
trebui să caute nivelul cel mai înalt, ar trebui să proclame vehe- 
ment competitivitatea. Include numele brandului în slogan si 
vei obține un sLOGOn. Declanșează problemele fundamentale de 
piață cu un detonator care să preia ordinea de zi. Fă ca frag- 
mentele valoroase ale culturii populare să devină „dovezi“ ale 
pretentiior campaniei tale. Lecţie: folosește Detonatoare si 
Execu(ii tactice, 
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„Propune-ţi faima“ ar trebui să fie singurele cuvinte obligatorii 
în fiecare brief creativ. Se spune că, dacă ai face un sondaj la 
care să participe 100 de americani obişnuiţi din clasa de mijloc, 
ai afla că numai doi dintre ei ar putea să iti spună ce grupă de 
sânge au, dar toti ar sti tema muzicală din The Beverly 
Hillbillies. Faima nu cste un cadou pentru egourile clientilor, ci 
preţul care trebuie plătit pentru succesul brandului. 

Goethe scria că: „Îndrăzneala are geniu, putere şi magie“, 
Acest lucru nu este nicăieri mai adevărat decât în marketing. 

Unul dintre motivele pentru care advertisingul nu este atât de 
bun pe cát ar trebui să fie este faptul că nu sunt destui marketeri 
care cred cu tărie în eficienţa sa. Totuşi, simplul fapt de a-ţi scrie 
numele cu beculete colorate funcţionează într-o anumită măsu- 
ră. Schacter scria, în 1996, că: „oamenii au tendinţa de a prefera 
produsele prezentate în reclamele la care s-au uitat cu câteva 
minute mai devreme, chiar dacă nu-și amintesc exact că au 
văzut reclama respectivă“. 

(Unul dintre lucrurile plăcute pe care le-am experimentat în 
calitate de creative director pentru Partidul Laburist australian, 
în campania pentru alegerile generale din 1998, a fost faptul că 

am lucrat cu un client care ştia că advertisingul poate şi trebuie 
să schimbe într-adevăr ceva, Chiar există în mod oficial о peri- 
oadă dc interzicere a advertisingului în zilele imediat precedente 
unei votări în Australia, tocmai pentru ca acesta să nu fie prca 
eficient!) Nr 

Japonezii au o expresie - „otaku“ - care înseamnă o obsesie 
pasională. Pentru a crea magie, trebuie să crezi. Deci, trans- 
formă-ţi profesia în pasiune. Marele jucător şi antrenor de fot- 
bal de la Australian Rules, Ron Barassi, spunea: „Dacă nu poti 
să fii entuziasmat, prelă-te entuziasmat“, 

Îmi amintesc de un tânăr director de la Saatchi & Saatchi, 
fremătând cu exaltare în timp ce сга condus în încărcata sală de 
şedinţe a clientului, pentru a prezenta o campanie. El s-a îndrep- 
tat cu paşi mari spre experimentatul client-bancher, s-a aplecat 
peste masă până când a ajuns faţă în faţă cu omul deja speriat, 
şi a început cu fraza: „Când veţi vedea această reclamă, domnule 
L, o să sáriti în sus şi o să spuneţi: «Hugh, băiete, te iubesc“. 
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Transformă-te într-un evanghelist al ideilor. 

Advertisingul avea ca scop memorabilitatea, dar acum stan- 
dardele noastre trebuie ridicate; ceea ce înseamnă acum „memo- 
rabil“ este, de fapt, „faimos“. Obiectivul este să îi determini pe 
oameni să vorbescă despre tinc. Ceea ce se transmite prin viu grai 
reprezintă, încă, advertisingul cel mai eficient. Oamenii vorbesc 
despre reclamele faimoase, repetându-le poveştile sau părţile a- 
muzante de mult mai multe ori decât ţi-ai putea permite cu banii 
pe care îi poti cheltui pentru mass-media. Cuvântul transmis prin 
viu grai poate furniza relaţiei fan-celebritate intensitatea unui 
Lovemark - nu poti înceta să vorbeşti despre cel iubit. 

Faima înseamnă că eşti întotdeauna pe lista de cumpărături, 
că oamenii se gândesc mereu la tine. Faima devine rapid o parte 
din viaţa şi din lexiconul nostru, subliniază Tom Cordner, crea- 
tive director al agentiei Saatchi US Lexus: „Luăm un Kleenex’ si 
xcroxám documente“. Cei de la agenţia HCCL din Marca Britanie 
numesc acest lucru ,vorbabilitate". 

Ne place să vedem că marketingul nostru are o influenţă 
directă şi de bază asupra deciziilor de cumpărare pe care le iau 
oamenii, dar acest lucru păleşte în comparaţie cu influenţa reală 
pe care o au ceilalţi oameni, prin intermediul conversatiilor de 
zi cu zi. Se spune că peste 80% din deciziile de cumpărare sunt 
influențate de recomandările făcute de alte persoane. 

Acesta este un alt motiv pentru care sarcina advertisingului 
este cea de a face ca brandul tău să fie plăcut. Chiar și persoanele 
care nu fac parte din targetul principal sunt importante. Reclamele 
grozave menţin o imagine proaspătă a brandului, așa că atunci 
când un posibil client discută despre un produs sau se gândeşte să 
cumpere ceva, brandul apare pe neaşteptate în conversaţie, iar o 
recomandare poate fi făcută foarte uşor în acest context. (Nu este 
nevoie să mai spun că, fără reclame iubite, multe din aceste con- 
versatii nu merg în direcţia cea bună pentru un brand. Este un tru- 
ism că oamenii au tendinţa de a discuta despre lucrurile negative, 
asa că, uneori, folosirea umorului negativ sau ironic poate propa- 
ga acest lucru. Studiile arată că ceea ce se transmite prin viu grai 
este. deseori negativ, deci transformarea acestor informaţii în 
lucruri pozitive ar trebui să fie obiectivul-cheie.) 

МУ ENG 
* Kleenex - brand de servetele de hârtie 
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Robert Heath, in cartea sa – Low Involvement Theory 
(„Teoria implicării reduse“), argumentează că advertisingul 
funcţionează prin intermediul generării deciziei intuitive de 
cumpărare a brandului pe baza unei asocieri simple. Imaginea- 
ză-ţi de câte ori a fost spusă povestea reclamei Bugger pentru 
Toyota şi de câte ori a fost făcută şi refacută simpla asociere cu 
motorul ei puternic. | 

A fi faimos nu este acelasi lucru cu a fi foarte cunoscut. Este 
ceva mult mai bun. Faima înseamnă să fii celebru, distins, în top, 
sexy, eminent si, de asemenea, proeminent. Oamenii caută produ- 
sele faimoase si sunt dispuşi să plătească mai mult pentru cle. 
Faima adaugă o valoare intangibilă produselor, peste și dincolo de 
performanţa lor reală. Ea scoate un produs din realitatea în care se 
află si, în unele cazuri, îl transformă într-un substitut al realității. 

Oamenii sunt mult mai încrezători într-un brand care sc 
bucură de un advertising faimos. Au sentimentul că fac parte 
din ceva special. Există, de asemenea, şi un aspect al visurilor 
împărtăşite, ceea ce sună foarte ireal, dar, în realitate, faima se 
scufundă adânc în rezervorul memoriei şi construieşte o rezervă 
continuă de capital de brand. 

Aceste lucruri intangibile constituie o proporție din ce în ce 
mai mare din activităţile economice si din valorile adăugate în 
noua economie. Astăzi ne deplasám din faza marketingului pen- 
tru produs spre o perioadá inovatoare, in care companiile pro- 
duc idei şi modele de afaceri nou inventate, se bazează pe pro- 
prietatea intelectuală. (Asa cum multi ani oamenii au câştigat 
bani făcând speculaţii cu metri cubi de aer aflaţi deasupra pro- 
prietátilor pe piaţa imobiliară din Hong-Kong.) 

Mai demult, produsele erau cele care creau valoare; vânză- 
torul nu trebuia decât să comunice acea valoare pentru a se 
îmbogăți. În ziua de azi, procesul de vânzare este cel care tre- 
buie să construiască valoarea pentru cumpărător; cu alte cuvin- 
te, însăși comunicarea trebuie să creeze valoarea. 

Charles Leadbetter (co-creator al ideii originale pentru 
cartea „Jurnalul lui Bridget Jones") vorbeşte despre „o economie 
rarefiată”. Acest concept susţine că cei care au cea mai bună 
imagine și cele mai bune idei sunt mai agili, se pot adapta mai 
rapid şi sunt mai capabili să comunice direct cu oamenii decât 
cei impovárati de tradiţie sau constránsi de protocol. 


FII UN EVANGHELIST 
AL IDEILOR 


208 Salturi creative 


Acesta este motivul pentru care faima nu poate fi abordată 
ca instrument de marketing. În ciuda caracterului ci vag şi alu- 
necos, a costurilor, a riscurilor si a dificultății de a o obține, 
chiar şi brandurile tradiţionale au nevoie de injecții frecvente 
pentru sporirea faimei. Faima consolidează conversațiile între 
oamenii de pe stradă, chiar si între cei care nu fac parte în mod 
evident din piaţa de bază. 

Există un alt concept japonez care se traduce prin „benefi-: 
ciul invizibil“. Cred că aceasta este o descriere clară a ceca ce 
aduce unui brand advertisingul faimos. Consumatorii merg mai 
des în magazinele care comercializează branduri de calitate. Ei 
pleacă din magazin cu coşuri de cumpărături mai mari decât de 
obicei. Si plătesc in plus magazinelor care au branduri pe care ei 
le consideră puternice. } 

Câteodată nu este nevoie decât deo singură reclamă pentru 
a deveni faimos. Dar întotdeauna e nevoie de un mic miracol 
pentru a face ca o astfel de reclamă să pătrundă în sistem. 
Acesta este motivul pentru care cea mai bună idee este aceea 
bună si pentru o campanie. Dacă ai găsit o idee care se poate fo- 
losi într-o campanie, atunci ştii că în ea există mai multe sce- 
narii. Având în vedere numărul mare de detalii pe care o recla- 
mă trebuie să le negocieze pentru a supravieţui, este confortabil 
să ştii că mai e loc şi pentru alte execuţii, dacă primul scenariu 
se lovește de un zid în drum spre aprobare. 

Ajută şi să eviti să cazi în capcana tânărului copywriter de 
a te îndrăgosti de un anumit scenariu sau gag şi de a nu mai 
putea renunţa la el. 


FAIMA POATE FI 0 ADEVĂRATĂ PACOSTE 


Reclama Bugger pentru Toyota HiLux, care a câștigat Leul de 
Aur în 1999, este un exemplu extraordinar de reclamă care are 
succes şi la public, dar şi la juriile de premiere. 

Strategia de creaţie din spatele advertisingului pentru 
Toyota a fost: faimă prin popularitate. 

La asta ar trebui să țintească orice campanie, dar cea despre 
care vorbim chiar a atins centrul țintei. A câștigat toate premi- 
ile din lume, mai puţin pe cel pentru cea mai corectă intrare. A 
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vândut şi o mulţime de camionete. 
| Ceea се este си adevărat extraordinar, cel puţin іп 
Australia, a fost faptul cá reclama Buggera pus în lumina reflec- 
toarelor cele mai slabe caracteristici competitive ale componen- 
telor vehiculului. Lipsa de putere era, de fapt, cea mai mare 
problemă a maşinilor HiLux şi, totuşi, iată o reclamă care pre- 
zenta maşina împingând butuci uriaşi, trântind garduri şi dez- 
membrând animale mari. 

„Puterea ideii a fost cea care a depăşit totul“, a spus clien- 
tul australian Peter Webster. 

John Foley, account directorul de la Saatchi €t Saatchi 
Wellington, spune: 

„Lansarea a generat o vânzare de mare succes pentru 
Toyota încă din primele luni. Peste noapte, campania a atins 
statutul unui cult în toată tara, nu numai printre fermieri. 

A fost ştirea cea mai importantă săptămâni întregi în Noua 
Zeelandă. Când reclama a fost ameninţată cu retragerea de la 
televiziune, toată {ага a sărit să o salveze. De atunci, a fost cota- 
tă ca fiind reclama favorită a neo-zeelandezilor lună de lună, 
timp de doi ani.“ 

Dacă reuşeşti să captezi interesul oamenilor sau dacă reu- 
scsti să preiei ceva ce îi interesează deja, atunci obţii cel mai de 
succes advertising. El face ca brandul tău să devină o parte din 
lumea reală. 

Puterea acestui lucru se pare că lucrează în ambele sensuri. 
Lexiconul recent din Marea Britanie și Australasia a interpretat 
popularitatea răspunsului „absolut“ ca pe un răspuns pozitiv la 
o întrebare. Totuşi, în Australia, din martie 2002, când uriașa 
companie acriană Ansett nu a avut succes cu o masivă campanie 
de advertising în care a folosit sloganul „Absolut“, răspunsul a 
dispărut rapid din utilizarea frecventă. 

În cazul reclamei Bugger”, oamenii relatau bucuroși povestea 
din reclamă, de multe ori scenă cu scenă, de fiecare dată retrăind 
„plăcerea“ de a se bucura de ca ca si cum ar fi fost prima dată. 

Filme ca „Shrek“, „Harry Potter” şi „Stăpânul inelelor“ sunt 
făcute pentru vizionări repetate, nu doar datorită detaliilor stra- 


* Bugger - informal, in engleza vorbità, este un cuvánt spus la nervi, o 
înjurătură. În limba română, se poate traduce prin „La naibal", .Fir-ar!" 
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„Bugger“ ~ Eroul nostru fermier pare că 
nu se poate obişnui cu surplusul de 
forță a noii sale masini HiLux. După 
fiecare dezastru comic, el mormăie 
pentru sine, 

Din greşeală, tránteste la pământ un 
gard intreg: „La naiba!“ 

Apoi, isi demontează roţile tractorului 
când încearcă să îl remorcheze: „Să mă 
ia naiba!“ 

Incearcă să scoată din pământ un 
trunchi de copac, care este catapultat 
intr-o dependin(á a fermei: „La naiba!“ 
Incearcă să scoată o vacă din noroi, 
legând-o cu o funie de HiLux. Se 
strâmbă când vede rezultatul: „О, la 
naiba!“ 

Câinele fermierului încearcă să sară în 
spatele camionului, dar ii subestimează 
viteza si aterizează în noroi. Noroiul 
împroașcă rufele proaspăt spălate de pe 
sârmă: 

Câinele: „La naiba!“ 

Soția: „La naiba!“ 

Super: Рота indestructibilă. 


Copywriteri: John Plimmer, 
John Fisher, Howard Grieve. 
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tificate, ci si pentru că oamenii au o pasiune să retrăiască mo- 
mentul culminant. Dacă reclama ta poate răsplăti vizionările 
repetate fără să devină complicată, atunci se află pe drumul cel 
bun către o viaţă plină de succes pe stradă. 

Reclama originală Bugger din Noua Zeelandă a trebuit să 
sufere câteva adaptări înainte de a rula în Australia. Din punct 
de vedere strategic, se potrivea bine cu mult difuzata temă 
Unbreakable („Indestructibilă“) din Australia, dar trebuia să Пе 
adusă cumva sub umbrela campaniei Oh what a feeling, Toyota 
(Uau, ce senzaţie, Toyota”) astfel încât clientul să Пе de acord cu 
rularea acesteia. Pe scurt, avea nevoie de infamul final cu 
„saltul“ Toyota. Directorul nu prea era dispus să modifice nici un 
cadru, dar ar fi fost o nebunie să nu ruleze reclama. 

Răspunsul a fost o schimbare minimă, dar importantă: am 
adăugat muzica specifică brandului și am remontat secvenţa de 
final, astfel încât saltul are loc atunci când câinele sare în spate- 
le camionului, dar ratează şi, în schimb, cade lat la pământ, 
murmurând: „La naiba!". 

Această schimbare a acordat mai multă importanţă rolului 
câinelui decât secvenţa originală, iar cl a devenit rapid simbolul 
campaniei în Australia. Cunoscut sub numele de Bugger Dog, 
acest câine a apărut pe tricouri si pe etichete si a fost făcut si 
jucărie de plus în tradiţia puiului Camry, a familiei de pui pufosi 
de la autocamionul Camry şi a cămilelor „cool“ de la RAVA. 

Reclama a avut același impact în Australia ca si în Noua 
Zeelandă, în ciuda ezitărilor iniţiale din partea clientului. Până 
si biserica a declarat că expresia Bugger! („La naiba!") nu era 
una ofensatoare. Când primul-ministru australian Tim Fisher i-a 
spus unui director executiv japonez de la Toyota că se gândeşte 
să-și cumpere un vehicul HiLux după ce a văzut reclama, calea 
spre succes şi celebritate i-a fost garantată. 

Într-un recent episod al concursului „Vrei să fii milionar”, 

‘un concurent а zis „Bugger!“ când a răspuns incorect la o între- 
bare şi a pierdut toţi banii. 

Clientul australian Peter Webster, a fost atit de impresionat 
de succesul reclamei, încât mi-a cerut un raport în care să explic 
de ce totul a mers atât de binc. Răspunsul meu s-a transformat 
într-un articol care a apărut în ziarele economice şi care este 
reprodus aici. 
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BUGGER - REGULILE 


„Reclama Bugger pentru Toyota HiLux este cea mai discutată şi cea 
mai populară reclamă de televiziune din Australia, în acest moment. 

A generat o publicitate gratuită în valoare de mai multe mili- 
oane de dolari în mass-media, o atitudine pozitivă în cadrul 
comunităţii, un interes uriaș pentru produsul clientului şi, prin 
urmare, un succes semnificativ şi de durată în vânzările înregis- 
trate de Toyota. 

Ce putem învăţa din acest exemplu despre crearea şi dez- 
voltarea reclamelor în viitor? 

Haideţi să analizăm zece lucruri care au făcut ca această 
reclamă să funcţioneze şi să vedem cum putem pune în aplicare 
aceste lecţii, pentru a produce mai multe creaţii ca aceasta.“ 


ESTE 0 RECLAMĂ „AL NAIBII ВЕ BUNĂ“ 
(А BUGGER ОҒ AN AD) DACĂ ESTE: 


1. Originală (În primul rând, nu auzi expresia 

„ha naiba!“ in reclame, in fiecare zi.) 

Oamenii sunt niște animale curioase; numai ceva ce n-au mai 
văzut înainte le stârneşte un interes real, 

Nimeni nu cumpără ziarele de icri. Familiaritatea duce la 
trecerea de pe un program pe altul. 

În aceste zile de saturație totală de media, originalitatea este 
preţul cu care se cumpără atenţia oamenilor. Dacă este vorba despre 
ceva ce au mai văzut înainte, nu îi vor acorda nici un fel de atenţie. 

Ceea ce este obişnuit este trecut cu vederea, iar lucrurilor 
extraordinare li se acordă o şansă de o clipă. 

Lecţia este următoarea: chiar nu contează cât de merituos 
sau de „corect“ sau câte reguli respectă mesajul tău dacă nimeni 
nu îl observă. Oamenii sunt ca motoarele de maşini: trebuie să 
le pornesti înainte să se miște. 

Noutatea este cea care îi face pe oameni să se concentreze 
asupra unei reclame. ре fapt, nimeni nu se uită intenţionat la 
reclame. 

„Este esenţial să cástigi atenţia publicului în primele secunde 
ale unci reclame“, a confirmat Kevin Trudeau (creatorul programu- 
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lui şi al mărcii comerciale Mega Memory), în timpul unei vizite 
recente în Australia. Numai după ce reclama a pătruns in constiin- 
{а lor, oamenii se vor gândi dacă mesajul este relevant pentru ci. 
Deci, caută în primul rând originalitatea. 
Dacă nu s-a mai făcut înainte, este un motiv bun pentru a o 
face acum. 


2. Simplă (Este doar o singură idee convingătoare 
repetată intruna.) 

Trăim într-o mare harababură. Lumea este extraordinar de aglo- 
merată. Oamenii au foarte mult zgomot în minte şi multe lucruri 


pe cap. 
Deci, advertisingul bun este: 
o Simplu. 
e  Concis. 
e Rapid. 


“¢ 


Cu cât pui mai multe „chestii“ într-o reclamă, cu atât oame- 
nii vor retine mai puţin. Michelangelo spunea: „Frumuseţea este 
purificarea elementelor de prisos.“ 


3. Vizuală (Chiar și cu sunetul la minim, 

obţii un mesaj puternic.) 

Televiziunea este un mediu vizual. De aceea are „spectatori“. 
Voice-over-urile trec peste aceștia ca apa peste penele unei rațe. 

Cu cât spui mai puţine, cu atât mai bine. 

Mintea umană interpretează o imagine cu mult mai repede 
decât descifrează cuvintele (care trebuie să treacă prin alte 
regiuni cerebrale înainte ca înţelesul lor să poată fi construit). 

Arátati, nu spuneţi. După cum spunea John Hegarty: „Cuvin- 
tele sunt o barieră în comunicare“. 


4. 0 demonstrație (Exagerată pentru a obține efect - 
vedem vehiculul HiLux făcând o grămadă de lucruri.) 
Televizorul este cel mai important mediu de demonstraţie. Poţi 
să arăţi ce face produsul tău. Sau cum face. Sau cât de repede. 
Sau cum este faţă de produsele concurenţei. 

Dramatizează si vei face o reclamă memorabilă. O demon- 
stratie aduce la viaţă povestea despre „eu cu ce mă aleg?“ 

Demonstrația garantează si o reclamă în care produsul este eroul. ` 
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5. Concisă (Reclama este un simplu show 
de contorsionare.) 
Nu subestima puterea unui singur lucru. 

Mai puţin înseamnă mai potent. 

Un brief nu poate să fie o listă de cumpărături; acest lucru 
nu va face decât să transforme procesul de creaţie într-un număr 
de jonglerie în care artistul se stráduieste să ţină simultan detali- 
ile obligatorii. 

Concentrează-te asupra unei singure idei motivante şi, ast- 
fel, omul de creaţie va putea să dramatizeze această idee într-un 
mod inventiv. 

După cum susținea Norman Berry: „Strategiile precise eli- 
bereazá." Aminteste-ti că, desi este numită reclamă, cel mai efi- 
cient mod de a comunica un mesaj este prin eliminarea oricăror 
mesaje secundare. 


6. Comică (Reclama este cu adevărat 

amuzantă, nu doar aproximativ amuzantă.) 

„Râsul este cea mai scurtă distanţă dintre doi oameni“, spunea 
Victor Borge. 

Umorul lucrează din greu în advertising, pentru că este 
interactiv; un zâmbet înseamnă că oamenii răspund ad litteram 
şi fizic mesajului (si, prin urmare, advertiserului) şi se angajează 
în acest proces într-un mod pozitiv. 

O reclamă amuzantă este transmisă prin viu grai, pentru că 
oamenilor pur și simplu le place să spună glume. | 

Їп prezent, un brand plăcut deţine cartea câștigătoare. 
Clienţii inteligenţi pot să râdă la propriu în drum spre bancă. 
După cum spunea Marvin Fensky: „Nu poti să raţionalizezi dru- 
mul spre inima publicului“, dar, cum stie orice agent de vânzări 
bun, poţi să-i farmeci până cad pe spate. 


7. Provocatoare (Într-o reclamă, lucrul care te 
înspăimântă este, de obicei, ceea ce о face 
memorabilă și plăcută; poti fi sigur de asta.) 
Nu poti să fii în fruntea turmei dacă nu esti provocator. 

Deci, nu bate cuiul care a ieşit. După cum zicea Kevin 
Roberts, „Încercând să eliminăm riscul eșecului, putem elimina 
şansa de succes.“ 
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e Fă reclame care să te neliniștească. 

Australienii reacţionează cu precădere la ireverentà. Paul 
Hogan a fost ireverentios, la fel este si Barry Humphries. De fapt, 
la fel au fost şi Shakespeare, Mozart, Beatles și Spice Girls. 

Ireverenta este un mod extraordinar de a face o reclamă in- 
teresantă. (Charles Handy defineşte „interesant“ ca fiind graniţa 
dintre pericol şi posibilitate.) 

Prin urmare, creează o neliniște intenţionată. Luke Sullivan ne 
aminteşte că: „Opusul curajului nu este lasitatea, сі conformismul“. 
Integrarea în mulţime duce cu siguranţă la moartea cficacitàtii. 

Norocul i-a favorizat dintotdeauna pe cei îndrăzneţi. 


8. Construiește o campanie (Se potrivește foarte 
bine cu mult difuzata campanie „Indestructibilă“.) 
Când esti pe cale să creezi un lucru bun, construieste-i capitalul. 
Nu imita, pentru cá asta il va face evident și previzibil - vezi 
Punctul 1. 

În schimb, abordează problema dintr-o perspectivă diferită. 
Construiește altceva plecând de la ca. Máreste-i dimensiunile. 

` Reinterpreteaz-o. Reîmprospăteaz-o. 

Dezvoltarea unei idei de campanie nu costă mai mult decât 
rularea unei serii de reclame singulare, însă construiește brandul 
exponential cu fiecare execuţie. 


9. Creează empatie (Reclama se 

adresează publicului, nu unui consiliu.) 

Clienţilor nu trebuie să le placă o reclamă pentru a o aproba. Un 
ton neconvențional îi poate deranja pe cei din consiliu, dar se 
poate adresa direct publicului țintă. 

Un ton care sună a reclamă її îndepărtează pe oameni, аза că 
vorbește în limbajul pieţei, cât de autentic posibil. Încearcă să 
vorbeşti pe limba publicului tău sau, și mai bine, croicste-ti stilul 
în funcţie de acest dialect. Acest lucru arată că iti înţelegi publicul. 


10. Își propune să fie faimoasă (0 reclamă bună 
trece intotdeauna testul de rezistență.) 
Acest lucru ar trebui să fic obligatoriu pentru orice brief: fă-l să 
devină faimos. 
Fă-i pe oameni să vorbească: „Ai văzut aseară reclama pen- 


a 
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tru Toyota la televizor?“ Încearcă să faci parte din cultura popu- 
lară. Cu cât devii mai faimos, cu atât numele tău va veni mai 
repede în mintea publicului. 

Încearcă să ocupi locul cel mai înalt. Acest lucru îi va repo- 
ziţiona pe competitorii tăi. Propune-ti să ajungi la Lună; după 
cum se spune, chiar dacă ratezi, cel puţin vei ateriza printre 
stele. 

Reclama Bugger a realizat toate aceste lucruri si multe alte- 
le pe deasupra, ajutată de un regizor extraordinar şi de talentul 
echipei. | 

Există multe lucruri, din multe perspective, care pot fi 
admirate privind în urmă. Smecheria este, pentru: noi toţi, să 
punem în aplicare aceste lecţii, privind înainte. 


Faima este un lucru capricios. Echipa care a creat reclama 

Bugger mi-a mărturisit odată că agenţia nu s-a gândit nicio- 
dată că această reclamă va fi marea lovitură a campaniei. Ei 
credeau că o cu totul altă reclamă va. fi starul showului, una în 
care fermierul tine un speech emotionant despre loialitate 
înainte de a-şi impusca vechiul şi credinciosul HiLux, ca şi 
când acesta ar fi un câine bătrân. Această reclamă a trecut fără 
să lase nici o urmă. 
. Reclama Bugger a început să fie atât de populară, încât alti 
advertiseri au început să profite de acest lucru şi să facă trimi- 
teri la ca (de exemplu McDonald's). Încercând să evităm supra- 
difuzarea ei, lucru care devine întotdeauna o tentatie când este 
vorba de un mare succes (filozofia „cînd ai obținut un lucru bun, 
tine-te de el“), am retras reclama de la TV, pentru a-i proteja 
longevitatea şi apoi am trezit din nou interesul pentru aceasta cu 
o serie de reclame de actualitate care făceau aluzie la ca. De 
exemplu, după uriașul foc de artificii de pe Sydney Harbour 
Bridge din noaptea de Anul Nou din 2000, am rulat o reclamă 
de o pagină în dimineaţa următoare, în care prezentam o 
fotografie retusatá a podului făcut cenușă, cu textul Bugger („La 
naiba!"). 

În ianuarie, am ținut un târg national de vânzări en detail 
de vehicule Toyota care a purtat memorabilul titlu: The Big 
Bugger of a Sale („О vânzare dată naibii“), folosind acelaşi actor 
si în noile reclame; nimeni altcineva nu părea capabil să spună 


Capitolul VII 217 


cuvântul magic într-un mod atât de nevinovat. 

În onoarea creatorilor neo-zeelandezi, când am făcut recla- 
ma pentru radio, am sugerat echipei de creaţie australiene ca cea 
mai mare propoziţie din brief să fie pronunțată cu accentul neo- 
zeclandez: buggcr. În urma acestui lucru, câteva scenarii au fost 
premiate. Adică au câştigat premii în Australia! 


AU PRINS IDEEA: INFAMIA 


Chiar şi infamia poate fi faimos de eficace. 

Biserica anglicană din BirmingHam a rulat recent o campa- 
nic cu texte precum: „Body piercing? Isus a făcut asta acum 
2.000 de апі“. Blasfemie? Probabil. Dar purtătorul de cuvânt al 
Înaltei Biserici Anglicane a răspuns la critici astfel: „Orice lucru 
care are impact asupra societăţii laice este un lucru valoros“. 

Avea al naibii de multă dreptate. Trăim într-o perioadă 
extremă, în care teoriile cuminţi, politicoase, minuţios argumen- 
tate nu răzbat. Provocarea este cheia. Împrumutat din psiholo- 
gia cognitivă, conceptul behaviorist de „euristică a utilității“ 
afirmă că un eveniment, cu cât este mai senzaţional, cu atât este 
mai uşor de evocat si de găsit printre amintiri. Cu alte cuvinte, 
folosește toate mijloacele pe care le ai la îndemână ca să nu te 
pierzi în zgomotul din jur. 

Singurul Leu de Aur pe care 1-а luat Australia în toate cate- 
goriile de televiziune la Festivalul de la Cannes din 2001 a fost 
pentru campania Chopper („Măcelarul“) pentru Asociaţia Picto- 
nilor din Australia. Advertisingul faimos este extrem de impor- 
tant în domeniile serviciilor publice, pentru că aceşti clienţi nu 
au un buget suficient de mare încât să aștepte prea mult ca re- 
clamele lor să aibă efect. Dar, la urma urmei, cine are? 

Majoritatea reclamelor cu tema Drink/Drive („Băutul la 
volan“) sunt ca un tapet în zilele noastre, prea corecte politic şi 
prea pline de şabloane. Oamenii cred că ei au înţeles deja mesa- 
jul. Provocarea a fost aceea de a prezenta problema într-o lumi- 
па nouă si de a o aborda dintr-un unghi mai convingător. Slo- 
ganul campanici spunea totul: „Un ucigaș rămâne un ucigaș“. 

Campania iniţială de print-ad-uri a dat lovitura prin folosi- 
rea fotografiilor unor criminali inráiti, cum ar fi Charles Manson 
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wû NOPE TOU TRAOTED TNE MOST SPECTACULAR РОМАТ SHOW OF ALL HIME QOURTRST ce Ф TOYOTA 


După cel mai mare foc de artificii de Anul Nou, locuitorii din Sydney 
s-au trezit cu această reclamă, care prezenta efectele secundare ale pu- 
terii uriașe a focului - nu mai exista Harbour Bridge. 
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şi Jeffrey Dahmer, care erau mai celebri, dar la fel de eficienţi ca 
şoferii beti anonimi, care, oricât de absurd ar părea, ucid pietoni 
din cauza excesului de neglijenţă. 

Când am transpus aceeaşi idee într-un spot TV în anul 
următor (atât de mult a durat procesul de creaţie a reclamei), am 
folosit figura - cu un putemic impact vizual - a lui Mark 
„Măcelarul“ Read, un fost comerciant si asasin acoperit de tatuaje. 

Producerea reclamei a fost o faptă cu adevărat vitejească. 
Difuzarea ei a meritat un premiu. (Chiar si conducerea agenţiei 
a încercat să anuleze campania în timp ce cu eram în vacanţă, 
deși clientul vroia să continue. După un telefon febril din partea 
copywriterului, a trebuit să-i conving pe cei din compania de 
producţie să-și pună numele lor pe ea.) Campania avea o abor- 
dare de impact a reclamelor pentru siguranţa în trafic, faţă de 
traditionalele accidente regizate. Cred că publicul devenise deja 
imun la acel stil de realism grafic. Această campanie şi-a propus 
să provoace, să-i determine pe oameni să se gândească de două 
ori înainte de a bea la volan. Comparatia supărătoare a rástur- 
nat complezenta si i-a ajutat pe oameni să abordeze logica so- 
cantă a temei campaniei. 

Să determini publicul să vorbească despre produsul tău și 
să-şi reevalueze propria poziţie în acelaşi timp - cu alte cuvinte, 
să pui obiectivul clientului înaintea şi în centrul atenţiei soci- 
cetăţii - este ceea ce advertisingul ar trebui să încerce să facă 
întotdeauna. Asociaţia Pietonilor vroia ca problema consumului 
de alcool la volan să fie din nou în atenţia publicului, așa că nu 
s-a temut să provoace controverse. 

Un client care doreşte să atragă atenţia valorează greutatea 
sa in aur. Campania ,Mácelarul" a aprins mari dezbateri publice 
în toată mass-media: știrile TV si problemele curente, cotidi- 
ancle, comentariile la radio si chat-ul pe Internet. Si a fost făcută 
cu un buget minuscul, intr-o lume saturatá de media. 

Un segment prea mare din advertisingul de astăzi incearcă 
să reitereze noţiuni deja fumate. Este mult mai bine să lucrezi 
„asupra perspectivelor. Abordează munca de creaţie într-un mod 
care să câștige atenţia „mass-mediei libere“. Fii mai ambițios. 
Oamenii răspund mai repede 1а originalitate. Noi suntem depen- 
denti de căutarea „noului“. 
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UN STRIGĂT DE RĂZBOI DIN TINUTURILE ÎNALTE 


În prima mea zi de lucru la agenţia Mojo (înainte de a lucra la 
Saatchi & Saatchi), co-fondatorul Alan Morris m-a salutat pe 
scări şi mi-a repetat că am libertatea totală de creaţie de a evita 
stilul tipic al agenţiei. Totuşi, el a subliniat faptul că îi place 
foarte mult să vadă un slogan bun în spatele campaniei. Bun sfat. 
El şi Allan Johnston creaseră un număr de sloganuri clasice, aşa 
că nu am văzut nici un motiv să mă împotrivesc acestei idei. 

Sloganurile s-ar putea să nu fie necesare din punctul de 
vedere al execuţiei într-o anumită reclamă (iar un slogan prost 
este cu mult mai rău decât să n-ai nici un slogan), dar au şi ele 
situaţii speciale în care sunt folosite, mai ales în problema com- 
plicată a aprobării unei campanii. Eu am accentuat importanţa 
sloganurilor ca un mod simplu de a demonstra potenţialul con- 
tinuu al gândirii de advertising. 
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Prima serie a campaniei „Un ucigaș rămane un ucigaș“ a fost unul din- 
tre print-ad-urile care au intrat în finala Festivalului de la Cannes din 
anul 2000. Un an mai târziu, versiunea pentru televiziune a câștigat 
aurul, 


Creative director: MN; Copywriter: Jay Furby. 
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„Inchisoarea măcelarilor“ - Mark „Mă- 
celarul" Read își prezintă cicatricile în- 
fiorătoare în faţa camerei de luat vederi. 
„Când am fost în inchisoare, am fost 
crestat pe faţă... mi-au fost tăiate ure- 
chile... mi s-a înfipt un ciocan in cap, 
chiar aici... am fost tăiat cu lama pe gât 
aici si aici... iar aici o tăietură de la un 
imens cuţit de măcelar... acolo am о 
urmă de la un cleşte de luat gheaţa...” 
„Dacă bei si apoi te urci la volan și 
ești suficient de ghinionist incât să 
‚ Тоуе$її pe cineva... ar fi bine să te rogi 
' la Dumnezeu să nu ajungi vreodată la 
închisoare.” 
Super: „Un ucigaș rămâne un uci- 
gas. Nu beţi la volan.“ 


Creative director: MN; Copywriteri: Jay 
Furby, Bob Isherwood, 


A KILLER IS A KILLER 


DON'T DRINK AND ORIVE 
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A KILLEH 15 A KILLER 


DON'T DRINK AND DRIVE 


PEDESTRIAN COÓNCIL DE AUSTRALIA Ф 
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„Măcelar: La fel ca mine.“ Mark 
„Măcelarul“ Read se adresează 
direct camerei: „Mulţi oameni 
s-ar putea să Пе foarte supăraţi 
că fac această reclamă, dar eu 
fac advertising la ceva ce cu- 
nosc foarte bine: crima.“ 

„Am împușcat oameni. Pe unii 
i-am lovit cu bâte de baseball : 
până au murit. Pe alţii i-am lo- 
vit cu bare de oţel. Pe unii i-am 
înjunghiat. Altora le-am dat 


„foc.“ 


„Dar dacă te urci la volan după 
ce ai băut prea mult si omori pe 
cineva, atunci nu ești cu nimic 
diferit faţă de mine. Asta-i tot. 
Eşti un vierme ucigaș, Ја fel ca 
mine.“ 

Super: „Un ucigaș rămâne un 
ucigaș. Nu beti la volan.“ 


Creative director: MN; 
Copywriter: Jay Furby. 
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Campania de print-ad-uri din 2001 a prezentat, într-un mod dezarmant, 
copii. Ránile lor erau descoperite doar în imaginaţia cititorilor, prin 
intermediul unor instrucţiuni ca: „Taie aici“, .Impátureste aici“ etc. 


Creative director: MN; Copywriter: Jay Furby. 
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Un slogan formulează campania într-o propunere directă, 
pe care, apoi, fiecare reclamă o poate explora in mod creativ. Un 
slogan bun furnizează o bază strategică tangibilă pentru toate 
părțile implicate. Exemplarul meu uzat, pentru şcolari, al Oxford 
English Dictionary defineşte sloganul ca fiind „un strigăt de 
război din ţinuturile înalte“, iar această definiţie îmi place foarte 
mult. Sloganul brandului tău ar trebui să vizeze nivelul cel mai 
înalt în ceca ce priveşte poziţionarea; ar trebui să proclame sus 
şi tare competitivitatea. 

Cel mai bine este dacă poţi să incluzi numele ашыт în 
slogan. Această comprimare a strategiei generale de comunicare 
poate chiar să elimine nevoia apariţiei logotipului. Am denumit 
această minune sLOGOn. 

Exemplele includ: Coke is it („Aceasta este Coca Cola”), care 
este dens, de marcă, energic si promite mult („aceasta“). Tema I 
feel like a Toohey's („Am chef de un Toohey's") înlocuieşte sub- 
stantivul „Бреге“ cu numele brandului. Creaţia mea, You will never 
see products as good Poly („Nu vei găsi niciodată produse precum 
bunul Poly“ - o substanţă pentru umplerea golurilor folosită de 
către decoratori) combină promisiunea, caracterul local si numele 
produsului. Cu Twin Camry am reuşit să unesc numele brandului 
cu performanţa si puterea camei duble a motorului. 

„Acestea fiind spuse, unul dintre sloganurile cele mai cunos- 
cute si mai eficiente, create de Saatchi & Saatchi din Australia, 
a abordat brandingul într-un mod total diferit. S-ar putea să 
credeţi că este dificil să obţii un branding puternic fără a men- 
tiona numele brandului în reclamele TV, mai ales pe o piață 
aglomerată si într-o categorie în care achiziţiile se fac greu. 
Totuşi, campania Which bank? („Care bancă?“) a obţinut toate 
acestea pentru Commonwealth Bank, în acelaşi timp punând sub 
semnul întrebării ideea că toate băncile sunt la fel. 

Probabil încă mai este cel mai memorabil şi cel mai de suc- 
ces slogan pentru o bancă, din istoria reclamelor australiene, la 
mulţi ani după ce clientul a apelat la alte agenţii de publicitate 
si a lansat câteva campanii noi. Ca si sloganul „Uau, ce senzaţie” 
din SUA, „Care bancă?“ a devenit un slogan atât de atrăgător, 
încât clientul nu-l poate scoate din minţile oamenilor, indiferent 
de numărul de sloganuri noi pe care le foloseşte. 

Din punct de vedere creativ, cele mai bune din reclamele de 
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la început erau construite în aşa fel încât numele băncii nu era 
menţionat până la sfârşitul reclamei. Poveștile erau scrise astfel 
încât nici măcar nu ştiai că reclama era pentru o bancă până 
când situaţia nu ajungea la punctul culminant şi la întrebarea 
familiară, al cărei răspuns era întotdeauna un titlu sobru: „Banca 
cea mai importantă din Australia... Commonwealth Bank". 

Acesta poate fi analizat ca fiind un format simplu - pro- 
blemá/solutie – dar sloganul a intrat în limba vorbită si este incă 
folosit chiar şi în ziarele financiare serioase, ca prescurtare pen- 
tru Commonwealth Bank. Acesta este, de asemenea, un exemplu 
de campanie căreia i-a trebuit ceva timp să se transforme dintr-o 
formulă de creaţie de un anumit gen la ceva mai încrezător şi 
mai flexibil. 

Unul dintre cele mai valoroase si productive sLOGOnuri 
create de Saatchi £ Saatchi Australia a lansat patru branduri di- 
ferite pe patru pieţe diferite. Înainte ca Lion Nathan să lanseze 
categoria de bere de concentraţie medie Gold, foarte puţine beri 
noi reuşiseră să aibă succes în Australia din cauza puterii demo- 
latoare a competitorului principal VB (și a formulei sale de 
advertising, veche de zeci de ani). 

Este amuzant că, în vreme ce australienii au doborât tot 
felul de recorduri la băutul berii (conform spuselor lui John 
Croucher, profesor de statistică la Universitatea Macquarie din 
Sydney, consumul mediu anual de bere pe cap de locuitor a fost 
de 92 litri în 2001, în scădere faţă de cei 135 litri pe cap de 
locuitor din 1975). Majoritatea celor mai bune reclame despre 
bere din lume sunt create despre australieni, nu de către aus- 
tralieni. Cele mai multe reclame din categorie sunt supramanie- 
rate si îşi prezintă intenţiile într-un mod telegrafic si rigid. 

Reclamele initiale la berea Gold au fost făcute pentru 
Queensland, unde conceptul unui produs de concentratie medie 
era natural şi normal pentru a potoli la prânz setea locuitorilor 
statului nordic si fierbinte din Australia. Misiunea advertisingu- 
lui era să stabilească exact ce reprezenta o bere de concentraţie 
medie pentru consumatorii fideli. 

Prima reclamă XXXX Gold (pronunțat „Еош-Ех“) a fost о 
extraordinară reprezentaţie de branding, la care imaginea, 
culoarea şi stilul se bazau pe imaginea etichetei XXXX. De fapt, 
reclama anima la propriu imaginea de pe cutie. Ea prezenta doi 
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mecanici de locomotivă care discutau despre cum reuscau să facă 
faţă unei zile de lucru după o noapte de petrecere. Clientului i-a 
plăcut foarte mult dialogul (scris de Craig Moore si Jon Iles) - nu 
avea nici un cuvânt nelalocul lui - dar vroia să-i adauge şi un 
slogan. 

În consecinţă, am adăugat sloganul Good as Gold („Bună ca 
aurul“) spre amărăciunea iniţială a băieţilor, bănuiesc. Dar a fost 
un branding extraordinar, într-un limbaj natural, care însemna: 
No worries („Nici o grijă”). Locuitorii din Queensland au înţeles 
mesajul: poţi să bei oricâtă bere XXXX Gold, fără să suferi de 
mahmureală. În acelaşi timp, li se dădeau asigurări si în privinţa 
calităţii, cu ajutorul celui de-al doilea înţeles al expresiei: good 
as the gold standard („calitate maximă“). 

Replicile nu trebuie să fie destepte, ci doar puternice. Este 
mai bine să fii clar decât să fii deştept. Spre bucuria tuturor, 
berea XXXX Gold a depăşit curând în vânzări originalul XXXX 
din Queensland. 

Mai târziu, am aflat că cel mai mare consumator de bere 
XXXX Gold era un mecanic de locomotivă din nordul 
Queensland-ului. El bea o ladă pe zi în timp ce conducea trenul 
de navetisti si o ladă seara pentru a se reface după munca grea 
de peste zi. 

Imaginea reclamei Train („Trenul“) s-a bazat atât de mult pe 
capitalul de brand al XXXX, încât nu am putut s-o folosim sau 
s-o adaptám la celelalte branduri de concentraţie medie din 
portofoliul firmei Lion Nathan. Deci, replica Good as Gold a fost 
exclusă la lansarea berii de concentraţie medie Toohey”s Gold în 
New South Wales. Reclama si stilul de execuţie, totuşi, nu ar fi 
putut fi foarte diferite de umorul sec al reclamei XXXX. 

Băutorii-ţintă din Sydney şi brandul Toohey's însuşi erau 
mai indràzneti si mai constanti. Directorul neo-zeelandez Roger 
Thompkins a fost cel care ne-a spus despre grupul de fotbalişti 
lăudăroşi care făcuseră un adevărat spectacol de comedie, la o 
emisiune TV de promovare a talentelor. De aici ne-a venit ideea 
pentru reclamele Music Men, un fel de cântec de beţie care a fost 
atât de contagios tocmai pentru că venea dintr-o tradiţie reală. 
Fără slogan, reclamele nu ar fi spus prea multe, dar erau foarie 
comice şi chiar aşa şi trebuie să fie advertisingul pentru bere. 

Music Men a devenit un activ de succes al brandului 
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„My Way" („Drumul meu”) - cu 
ajutorul a 1000 figuranti, lucru 
extraordinar in Australia, ca- 


` mera urmăreşte progresul unei . 


femei care merge împotriva cu- 
rentului. Fondul muzical este o 
versiune modernă, dar epică a 
cântecului „My Way” cântat de 
o femeie. 

Super: Ce bancă înţelege prin 
ce trece 0 afacere mică? 

Logo: Commonwealth Bank 


Copywriter: MN; 
Art director: Bob Isherwood. 


. Which banh Gudersfiads what 
bmalf Business has to 29 ihrough’? 
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COMMONWEALTH 
BANK. 
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„Shakey office“ („Biroul care se 
cutremură“) - cu ajutorul efec- 
telor de picamere și drujbe, in- 
treg biroul se cutremură din 
cauza lucrărilor de construcție 
de vis-a-vis (ideea regizorului). 
Inăuntru, un от de afaceri 
agasat este luat peste picior de 
colegi, secretare si doamnele 
care servesc ceaiul. 

Secretara: Văd cá mai constru- 
ieste încă două etaje... nu-i așa 
că se descurcă bine? 

Doamna саге servește ceaiul: 
Văd că mai construieşte incă 
două etaje, afacerea trebuie să 
fie înfloritoare. Aţi fost colegi 
de școală, nu-i așa? 

Angajatul: Văd că mai constru- 
ieste încă două etaje. Si când te 
gândești că abia acum trei ani 
și-a început afacerea într-o 
clădire care nu era diferită de 
asta... Se pare că banca sa a 
contribuit mult la succesul lui. 

Omul de afaceri (acum, de-a 
dreptul disperat): Banca... ce 
bancă? 

Super: Commonwealth Bank 


Copywriter: Ron Mather; 
Art director: Bob Isherwood. 
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„Deșertul australian“ = prin a- 
burul căldurii din deșertul aus- 
tralian, vedem oameni pregă- 
tindu-se pentru о excursie, 
Localnicul: Vă amintiţi ce v-am 
spus să faceţi dacă rămâneți 
fără apă? 

Turistul: Da, şi ne-ai arătat si 
cum să aprindem focul fără chi- 
brituri. 

. Localnicul: Și știți si cum să và 
descurcati dacă rámáne(i fără 
mâncare, Succes! 

Turistul: Mulţumesc. 


les cu mașina din cadru, dar | 


revin imediat la poziţia iniţială. 
Turistul: Mai este ceva. Ce fa- 
cem dacă rămânem fără bani? 
Localnicul: Păi, atunci apelaţi 
la o bancă. 

Turistul: O bancă? Aici? Care 
bancă? 

Super: Commonwealth Bank 


Copywriter: Ron Mather; 
Art director: Bob Isherwood. 
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„Punk“ - un tânăr îmbrăcat 
normal", într-un costum de a- 
faceri conservator, are o discu- 
ție cu părinţii săi punkisti, mai 
în vârstă. 

Tatăl punkist: N-o să ieși în 
oraş imbrácat asa. 

Fiul: De ce nu? 

Mama punkistă: Du-te și îm- 
bracă-te în ceva decent, dragă. 
Fiul: Dar mie îmi plac hainele 
astea. 

Tatăl punkist: Fă cum spune 
mama ta. Arăţi ridicol. Dar unde 
te duci? 

Fiul: Să caut o casă. Mă mut. 
Tatăl punkist: Și cum ai de gând - 
să te intre(ii? 

Fiul: Banca a făcut toate aran- 
jamentele în ceea ce privește 
banii mei. 

Tatăl punkist: Ei bine, să nu vii 
la noi după ajutor. 

In timp ce fiul pleacă, tatăl se 
intoarce dezgustat spre soţia sa. 
Tatăl punkist: Ce bancă ar cola- 
bora cu un copil ciudat ca ăsta? 
Super: Commonwealth Bank 


Copywriter: Danny Ginges; 
Art director: Matt Cumming. 
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Toohey's Gold, apărând într-o jumătate de duzină de reclame 
TV, având apariţii publice în orașe si in provincie. Au lansat 
chiar şi un foarte popular CD cu „muzica“ lor. Tipii erau băieţi 
adevăraţi, reclame ambulante ale produsului. Deseori, este mult 
mai bine să-ţi creezi propria celebritate decât să plăteşti pentru 
celebritatea altuia. 

Sloganul Good as Gold şi-a continuat călătoria veselă prin 
Australia, mai întâi spre sud, ca West End Gold (cu o pereche 
animată de australieni insetati) şi apoi spre vestul Australiei ca 
Swan Gold (cu doi jucători de crichet australieni însetaţi, legen- 
darul Dennis Lillee şi tânărul Adam Gilchrist). În ambele cazuri, 
sloganul acoperea strategia si brandingul, lăsând loc în scenariu 
culorii locale şi creativităţii. 

Un slogan extraordinar poate să facă mai mult decât să dis- 
tileze esenţa unui brand (We try harder - „Noi ne străduim mai 
mult“); poate să facă mai mult decât să aducă un produs în 
limba vorbită (A diamond is forever - „Diamantele sunt 
veşnice“); un slogan extraordinar poate, de fapt, să fie motorul 
culturii unei întregi companii. (Just do it a făcut tocmai acest 
lucru pentru o întreagă generaţie.) 

Puterea acestui lucru este apreciată în anumite cercuri. 
Toyota Australia, de exemplu, și-a tipărit sloganul pe bilanturile 
contabile ca valorând multe milioane. Oh what a feeling („Uau, ce 
senzaţie“) a obtinut un succes remarcabil folosind puţine cuvinte. 

` Personal, prefer acest slogan celui folosit de Attaturk, fon- 
datorul Turciei moderne, când şi-a condus cu succes trupele îm- 
potriva Alianţei în timpul Primului Război Mondial: „Nu mă 
aştept să-mi urmaţi ordinele, mă aştept să muriti pentru mine". 


` UN SALT ÎN TIMP 


Sloganul pentru Toyota - „Uau, ce senzaţie” - nu a fost creat in 
Australia si nici măcar de către Saatchi & Saatchi, dacă tot veni 
vorba. A fost importat din America (unde încă este unul dintre 
cele mai memorabile sloganuri din ţară; publicul tine minte 
campanii la multă vreme după ce toată lumca a uitat ce idiot de 
„Client executive” s-a gândit s-o pună la păstrare). 

Oricum, Australia este (ага în care acest slogan a funcţionat 
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mai bine şi mai mult timp decât oriunde altundeva în lume. 

Oh, what a feeling... to drive. Toyota (Uau, ce senzație... să 
conduci Toyota“) era sloganul original, care a fost lansat iniţial 
în America în anii '70. A fost transplantat în Australia la scurt 
timp după, de către ceea ce era atunci Agenţia Dancer Fitzgerald 
Sample (DFS). 

Din nefericire, sloganul a cálátorit in Australia incárcat cu 
un bagaj considerabil. Necesităţile pentru folosirea lui. într-o 
reclamă TV erau clare. Si nu foarte inspirate din punct de vedere 
creativ, la prima vedere. Voi încerca să le rezum pe cele mai 
importante: 

° La şapte secunde de la începutul propriu-zis, îndemnul 
specific Toyota - „Uau, ce senzaţie” (parte din finalul muzical 
care trebuie inclus în fiecare reclamă) - trebuia să fie auzit. 

e Eroul, vehiculul Toyota, trebuia să apară în primele zece 
secunde ale reclamei. 

e Fiecare reclamă trebuie să se termine cu un exuberant salt 
de bucurie al şoferului Toyota. Acest mnemonic salt Toyota tre- 
buia să transmită satisfacția coplesitoare a șoferului. 

° Actorii care făceau saltul nu trebuie prezentaţi îndoindu-şi 
genunchii şi pregătindu-se să facă efortul respectiv. Saltul tre- 
buia să pară autopropulsat, dar in nici un caz nenatural. 

e Saltul trebuia să fie filmat cu 60 de cadre pe secundă 
(adică aproape cu încetinitorul) şi apoi, la apogeu, era nevoie de 
un stop cadru. De preferat, mâinile actorilor trebuiau să fie ridi- 
cate deasupra capului în acest moment. 

° În timpul acestei secvențe, vioiul refren de final spunca: 
„Uau, ce senzaţie... Toyota“. Ni s-a spus că ar fi mai a ca in- 
terpreţii să pronunțe ,Toyo-da". 

Noutatea unei formule prea rigide devine perimată după un 
timp si, pe majoritatea pieţelor din lume, campania a fost aban- 
donată. Cu excepţia Australiei, unde directorul de marketing pe 
care îl avea atunci Toyota - Bob Miller - a condus totul cu un 
pumn de fier într-o mánusá de oţel. 

Avea chiar şi regulile .saltului^ pe о plăcuţă de metal pe 
peretele biroului sáu, în caz cá avea cineva nevoie să si le 
amintească. 

Cea mai mare parte a advertisingului de succes apare din - 
inventarea unci idei si apoi din extinderea şi exploatarea ei eloc- 
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ventá în timp. Uneori, de-abia la sfârşitul unci campanii extra- 
ordinare, aceasta ajunge să fie venerată de public. Mult mai rar 
se întâmplă ca o campanie să devină extraordinară la câțiva ani 
după un început obișnuit. | 

Kim Thorp, de la Saatchi & Saatchi din Noua Zeelandă, 
sustine că este aproape imposibil să transformi o campanie veche 
într-una extraordinară. „Ideile extraordinare apar cel mai adesea 
datorită unei revoluţii în modul de gândire. Ideile extraordinare 
si ideile sigure au origini diferite... Ceva sau cineva trebuie să 
«moară» pentru ca un nou început să fie posibil”. Chiar dacă 
vechile idei nu sunt greşite, tu trebuie să le adaptezi oricum. 

Când am început să lucrez la afacerea Toyota, aceasta nu сга 
o opţiune. Îmi amintesc cà ni s-a dat formula, dar nu si magia. 
Prima mea impresie a fost greşită, pentru că atunci când am 
reuşit să spargem codul, advertisingul la Toyota a devenit unul 
dintre cele mai populare din tară, atât în rândurile publicului 
australian, cât şi în cele ale juriilor de premiere. Departamentul 
de vânzări de la Toyota a numit acei ani „Decada Dominatici". 
(Îmi amintesc multumirca clientului, când Toyota a avansat de pe 
locul 1 la cheltuieli şi locul 3 la vânzări pe piaţă, pe locul 3 la 
cheltuieli şi locul 1 la vânzări, după primii doi ani de când am 
început să ne ocupăm de afacere.) 

„Uau, ce senzaţie“ a devenit cel mai puternic slogan din 
Australia si cel mai memorabil din orice categorie de advertising, 
conform studiilor recente făcute de AMR. 

Timp de câţiva ani, în această perioadă, reclamele Toyota 
au câştigat premiile pentru „Cel mai bun automobil” în medii 
diferite. Deci, urechiusele de porc se transformă uneori in 
posctute de mătase. Care a fost cheia care a pornit succesul pe 
care l-a avut Toyota? 

Pasiunea si credinta lui Miller in sloganul .Uau, ce sen- 
zatie" ne-au produs un fel de epifanie creativă, după care am 
început să exploatăm ceea ce era cu adevărat puternic la ideca 
originală. „Saltul de bucurie” de la sfârşit începuse să incurce, 
după părerea mea, deoarece exculdea alte sentimente. Puteau fi 
evocate alte sentimente şi puteau fi găsite alte cauze care să 
motiveze saltul. 

„Beneficiile invizibile“ ale senzatiei Toyota au fost cele care, 
după minc, au diferențiat metalul japonez folosit de ci de mcta- 
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lele foarte asemănătoare ale concurenţei. 

Nu aveam nevoie decât de slăbirea ușoară a legăturilor. Art 
directorul Bobby Isherwood (acum worldwide creative director 
la Saatchi & Saatchi) a numit „agest lucru „dansul în jurul 
clementelor obligatorii“. Deoarece ЖЫ mai mare impediment în 
structura unei reclame pentru televiziune era saltul, am început 
să scriem reclamele invers, încercând să ne dăm seama cine 
sărea şi de ce simţea nevoia să facă acest lucru. 

În loc ca saltul să fie finalul previzibil al fiecărei reclame 
Toyola, am încercat să îl inculdem în povestire, să-l trans- 
formăm într-un motiv pentru ca spectatorii să urmărească recla- 
ma în întregime şi să încerce să ghicească cine sau ce o să sară 
de această dată. Şi de ce. 

Primul salt netraditional a fost reclama Camry Chicken 
(„Puiul Camry") în care un pui nefericit încearcă să traverseze 
strada şi devine victima performanţei maşinii. (Maşina pur şi 
simplu îi spulberă penele când trece pe lângă el.) Aceasta a fost 
doar prima dintr-o lungă serie de pátanii ale nefericitului pui, 
surprins de câtă putere are Camry. De fiecare dată, el sare în sus 
de spaimă. 

O dată ce s-a stabilit un precedent, executarea saltului a de- 
venit mai creativă, mai memorabilă şi, la fel de important, a în- 
ceput să exprime o gamă mai largă de sentimente: de la bucuria 
de a trăi exprimată prin aruncarea în aer a pălăriilor de cowboy, 
la oamenii sărind de pe fereastră şi până la Vaca legendară care 
sare peste lună. 

Întrebarea pentru fiecare reclamă a devenit: Uau, ce senza- 
tie? Care este sentimentul pe care încercăm noi să îl redăm? 

Acesta este un exemplu al modului în care un slogan din 
advertising reprezintă mai mult decât un text energic. El poate să 
devină o mantră a brandului, o misiune a angajaţilor, o filozofie 
pentru companie si o modalitate de-a conduce întreaga corporație 
către marketingul unei emoţii. Sloganul a fost reinterpretat şi a 
primit autoritate - zone care se află mult dincolo de activităţile 
obişnuite ale managerului de brand. „Senzaţia“ a devenit un activ 
de brand foarte eficace pentru Toyota, un beneficiu invizibil care 
adaugă o valoare ce este mai presus şi dincolo de lucrurile tan- 
gibile, legate de produs. 

Saltul Toyota a pătruns si în cultura populară, în ciuda 
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stángácici sale initiale. Este savurat de public deoarece clientul 
a fost suficient de curajos încât să nu îl ia prea în serios. 

Pc baza succesului australian din 2002, după o absenţă de 
peste 15 ani şi cu sute de milioane cheltuite pe o serie de alte slo- 
ganuri, ,Senzatia" a revenit în cele din urmă pe ecranele din 
Statele Unite cu un nou text: Get the feeling („Încearcă senzaţia”). 


LANSARE GU DETONATOR 


Înainte de a lansa o nouă campanie, declanşează abordarea 
chestiunilor în cauză cu un mare „bum“. Un ,detonator" este o 
idee (nu neapărat o reclamă, totuși) menită să sublinieze temele 
fundamentale pe care le va aborda campania şi să determine pe 
toată lumea să vorbească despre apropiata lansare ca despre un 
eveniment de sine stătător. Este si mai bine dacă ideea este 
suficient de explozivă pentru a stârni atenţia „mass-mediei 
libere“. 

Un detonator este un instrument convingător, tactic şi de- 
clansator, care este proiectat ca o pre-lansare a unei campanii. 
Este un catalizator. El nu încearcă să stabilească tonul viitoarei 
campanii sau să dezvăluie prea multe detalii din „campania reală”. 
(Nu este nevoie să expui tema câmpaniei sau key visual - imagi- 
nca-cheic.) Este un exerciţiu separat. 

Misiunca lui este să ia în primire ordinea de zi din respecti- 
va categorie de piaţă, să încingă discuţiile, să aprindă focul, să fie 
un clement incendiar. Ideal este ca el să antreneze piaţa-ţintă, 
pregătind-o pentru campania de advertising care va urma. 

Poate să detoneze o anumită problemă, să repozitioneze 
opoziţia, să semnaleze o anumită atitudine sau să anexeze un 
teritoriu. În orice caz, ideca ar trebui să exercite controlul asupra 
agendei competitive şi asupra mediului pieţei. Este, de obicei, un 
concept „singular“ care, de cele mai multe ori, poate să isi atingă 
obiectivele strategice într-un singur mediu. 

Detonatorul este, de obicei, ultima reclamă pe care o pregă- 
testi, după ce campania propriu-zisă este gata, pentru a-ţi da ma- 
ximă flexibilitate. O dată ce ai schiţat progresul planificat al cam- 
рапісі propriu-zise, adaugă un „dispozitiv саге să agite spiritele” 
pentru a impulsiona procesul. Creează ceva surprinzător. 
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Câteva din „salturile creative“ care au menţinut 
brandul Toyota cu un „salt“ înainte. 
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Scopul este să fii extrem de competitiv faţă de opoziţie: 
e să-i sperii; _ 
„e să-i repozitionezi; | | 
e sápozitionezi rapid noul tău produs.in mintea oamenilor. 


— DÀ M 


' Detonatoarele trebuie să fie zgomotoase şi să producă ceva 
agitaţie. Reclama Pregnant Lady („Femeia însărcinată“) a fost 
„detonatorul pentru lansarea campaniei Wide-body Camry. 
(„Masivul Camry"). 

Actriţa americană Demi Moore tocmai apăruse pe coperta 
faimoasci reviste Vanity Fair în timp ce era însărcinată, dar acest 
lucru nu a împiedicat print-ad-ul Camry să devină reclama pen- 
tru care s-au primit cele mai multe plângeri în toată istoria 
Australiei. Şi a apărut doar o singură dată. Nici o reclamă nu va 
mulțumi pe toată lumea şi toate reclamele vor ofensa pe cineva. 
Am primit câteva sute de plângeri scrise de mână numai din 
Adelaide. Destul de eficace dacă ne gândim că reclama nici 
măcar nu a rulat în acel oraş. 

Totuși, noul concept al unei „maşini mari" a fost introdus 
cu succes din punct de vedere economic si foarte rapid, înainte 
să se cheltuiască vreun cent din bugetul campaniei principale. 

Acest model a fost urmat de un număr de alte lansări de 
maşini. Cel mai remarcabil a fost detonatorul (anti-Range Rover) 
pentru lansarea în Australia a vehiculului Lexus 4WD, care a 
stârnit atenţia mass-mediei libere din toată lumea, inclusiv pe cea 
`а CNN, apărând pe prima pagină a ziarelor din Londra şi fiind 
menţionată în Camera Comunelor din Marea Britanie. A fost pro- 
gramată să apară în punctul culminant al dezbaterii Republicane 
din Australia. Încă o dată, chiar înainte de a începe să rulám 
campania propriu-zisă, toată lumea aflase despre viitoarea lan- 
sare Lexus 4WD. Întregul lot a fost vândut. | 


` TOPIG* SI TACTIC (T'N'T) 


„Dacă vrei să-ţi impui punctul de vedere, fă-o in forță... Loveste 
o dată. Apoi întoarce-te şi mai loveşte o dată. lar a treia oară dá 


xw 


o lovitură serioasá.", spunea Winston Churchill. 


* engl. topical – de actualitate 
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Deci, după ce ai acţionat un detonator şi ai lansat campa- 
nia, păstrează puţină pasiune pentru o altă ocazie extraordinară 
care se poate ivi pe parcurs. Nu vei şti când va apărea, dar dacă 
o cauţi, până la urmă, te va găsi ca pe tine. 

Reclamele tematice si tactice (T'n'T) constituie majoritatea 
fragmentelor care merită să fie comentate în ziare şi în cultura 
populară ca dovezi pentru promisiunea pe care o face campania 
ta. Această tactică poate părea neconvenţională, dar este mult 
mai activă decât respectarea rigidă a regulilor previzibile ale 
unei campanii. O lume educată în materie de reclame îţi dă li- 
bertatea de a te mişca repede. O extensie solidă, greoaie şi exactă 

a ultimei execuţii nu este iii ea nies E Того. mod. деа 
construi capitalul unui brand. într-o campanie. 

„Este mai bună o idee unică, sălbatică: şi minunată, care prin- 
de momentul si face o întreagă tară să râdă”, spune Kim Thorp. 

Cu cátiva ani in urmă, pe pentru a anticipa anunţarea celui care 
a câștigat dreptul de a organiza Jocurile Olimpice de vară din 2000, 
am creat două reclame de ziar pentru berea Sydney Bitter. Dacă 
Australia câștiga, urma să rulăm versiunea cu textul „Beijing's 
Bitter"*. Dacă China câștiga, urma să folosim versiunea ,Sydney's 
Bitter“. În oricare dintre situaţii, clientul avea de câștigat. 

Membrii echipei de creaţie au fost răsplătiți pentru efortul 
lor când şi-au văzut reclamele fluturate ca nişte steaguri victo- 
rioase la ferestrele autobuzelor şi maşinilor de către navetiştii 
mândri şi fericiţi care se îndreptau spre serviciu în dimineaţa de 
după ce s-a anunţat că Sydney a câştigat competiţia. 

Toti cei implicaţi într-un cont de advertising - oameni de 
creaţie, directori si clienti - ar trebui să parcurgă toate ziarele în 
fiecare dimineață, cu scopul de a găsi nişte T'n'T, nişte muniţie: 
îngropată care poate fi transformată într-o reclamă topică sau 
tactică. 

De exemplu, când Jocurile Olimpice s-au ținut în sfârşit la 
Sydney, o problemă neprevăzută a fost aceea că multi turisti 
stráini nu stiau cá australienii circulá pe cealaltá parte a strázii, 
nu pe cea cu care erau ei obișnuiți de acasă. Multi pietoni incer- 
cau să traverseze uitându-se după maşini in partea stângă. 
Aceasta s-a transformat într-o oportunitate de a produce o recla- 


* Bitter - (si) amar, amărăciune (sens figurat) 
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Îmi amintesc foarte bine că l-am asigurat pe client că puţină contro- 
versá nu strică, doar cu câteva zile inainte ca reclama să înregistreze 
cele mai multe plângeri din istoria print-ad-urilor australiene, - 


Copywriter: Michael Syme; Art director: Peter Kirwan. 
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Am avut o ședință cu o mulțime de clienti japonezi la scurt timp după 
ce această reclamă-detonator pentru Lexus a explodat în. presa din 
lumea întreagă. Când am intrat în sala de şedinţă, loialul meu director 
general din acea perioadă, Brian Sheehen, s-a întors brusc, a arătat spre 
mine și a е си уосе tare: „El este de vină“. 


Creative director: MN; Copywriter: Jay Furby; 
Art director: Paul Bennell. 
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A fost foarte drăguţ să pot să difuzez versiunea „Beijing's Bitter“ 
pentru clientul Lion Nathan. 


Copywriter: Craig Moore; Art director: Jon Iles. 
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NRMA i i-a ajutat pe turiştii din Australia să înveţe în care direcţie să 
privească inainte de a traversa strada. 
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mă bună, саге să promoveze siguranţa in trafic, pentru NRMA ~ 
organizaţia gata oricând să sară în ajutor. 

Desigur, reclamele tactice pot fi folosite într-un mod ا‎ 
de agresiv. De exemplu, am cumpărat odată pentru Toyota un 
panou de afişaj, care era amplasat inteligent, chiar vis-a-vis de 
intrarea în fabrica Ford, putând fi văzut astfel de directorii lor | 
executivi în fiecare dimineaţă, când veneau cu maşinile la ser- 
viciu. Aceasta a fost o tactică extrem de competitivă. | \ 

Poţi să fii topic şi la televizor. Aceste grozave reclame 
neozeelandeze au fost o abordare extraordinară a reclamelor 
omniprezente cu tema Drink. Drive. Bloody idiot. („Bci. Conduci.- 
Idiot nenorocit."). Acesta este un exemplu de advertising care 
reuseste cu succes sá fie atát auto-referential, cát si relevant. 
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If you drink 
then get a taxi, 
you're a 
bloody genius 
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„Taxi confessions“ („Confesiuni 


într-un taxi“) - o cameră 


„ascunsă“ ne prezintă o serie de 
pasageri beti turtă care încearcă 
să-i dea indicaţii unui şofer de 
taxi. Un text „care te trezește“ 
la sfârșitul reclamei spune: 
„Dacă bei şi apoi iei un taxi ești 
Chiar un geniu“. 


Copywriter: Maggie Mount; 


Art director: Chris Bleakley. 
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n zâmbet creează un sentiment de intimitate, care nu poate 

fi atins cu ajutorul altor instrumente de vânzare. Lecţie: 
Umorul invită la participare. Umorul crește probabilitatea ca o 
reclamă să fie repetată prin viu grai. 

Multor clienţi le-ar plăcea să aibă parte de reclame amu- 
zante, dar să lase impresia cá se ocupă de o afacere serioasă, 
Ironia este cel mai puțin înțeleasă de mulţi clienti, adesea pen- 
tru că este văzută ca fiind negativă; dar ironia este, de aseme- 
nca, un mod de a te asigura că ceilalți știu că tu ştii. Este obliga- 
toriu dacă vrei să fii „cool“. Să fii „cool“ poate fi mai bine decât 
să fii bun. Răsturnarea stereotipurilor și spargerea tabuurilor te co- 
nectează cu publicul mai tânăr si mai preocupat de mass-media. 
Nu există prea multe reclame cu adevărat amuzante; cele mai 
multe sunt doar aproximativ amuzante. Australienii sunt ire- 
verenţioși și iubesc în mod instinctiv umorul, dar, cu toate aces- 
tea, s-au obișnuit cu o abordare brutală a advertisingului. 
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Fie că iti vine să crezi sau nu, înainte de epoca digitală exista ceva 
de genul unei reclame interactive. De fapt, era posibil să ai o co- 
municare intimă, directă, cu ţinta ta principală, cu mult înainte de 
revoluţia informaţională. Înainte ca cyberspace-ul să devină o 
simplă banalitate, era posibil să interactionezi direct cu mintea 
clientului şi să provoci un răspuns fizic imediat, şi anume un 
zâmbet. - 

Umorul înseamnă interactivitate, iar interactivitatea, aşa cum 
au explicat marketerii, duce la creşterea capacităţii de memorare. 
Să foloseşti cu succes umorul în advertisingul tău inscamná să-i . 
faci pe cumpărători să răspundă brandului într-un mod pozitiv, în 
acelaşi timp înțelegând mesajul şi experimentând реген ре 
care о oferă produsul tău. 

„Ideea bună care îţi vine întâmplător lasă o urmă mai pu- 
ternicá", concluzionau McAhone si Stuart în cartea lor, A Smile 
in the Mind. 

Umorul invitá la participare. Umorul duce la o crestere a 
probabilității ca o reclamă să fic repetată prin viu grai; face ca 
o persoaná sá se simtá mai confortabil atunci cánd vorbeste 
despre brand şi când îl recomandă, pentru că, într-un mod foarte 
real, a luat parte la crearea lui. Când oamenii spun „Ai văzut 
acea reclamă în care...?", acest lucru adaugă faimă si а 
brandului. 

Umorul este o întâlnire reală a mintilor. El transformă bran- 
dul într-un pod care îi uneşte pe oameni cu produsul. Umorul îi 
ajută pe oameni să se imprieteneascá. Nu poti să-ţi planifici pas 

„cu pas drumul spre inima РИД, dar umorul bun va da pe. 
spate pe oricine. 

Un zâmbet creează un sentiment de intimitate, care nu 
poate fi transmis prin intermediul altor instrumente de vânzare. 
Actorul şi comicul Victor Borg spunea că râsul este cea mai 
scurtă cale de a apropia doi oameni. 

Umorul este punctul în care personalitatea brandului tău 
devine cea mai umană, atingând o faţetă a personalităţii publi- 
cului şi stimulând şi preferințele acestuia pe deasupra. Umorul 

. invocă un gen de intimitate colectivă. Comicul maghiar George 

Mikes numea glumele „cântecele populare ale unei populaţii 
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urbane“. impártásirea umorului îi face pe oameni să simtă: că 
aparţin unui grup. 

Umorul este atât de necesar unci societăți, încât se spune că 
ţările europene din spatele Cortinei de Fier îi puneau pe cei din - 
securitate să inventeze glume „cu licenţă“ şi să le împrăştie pre- 
tutindeni, pentru a le înlocui pe cele cenzurate de stat. (Intre- 
bare; De ce merg securiştii în grupuri de câte trei? Răspuns: 
Pentru ca unul să citească, unul să scrie, iar al treilea să-i supra- 
vegheze pe cei doi intelectuali periculoși.) Este greu să nu placi 
pe cineva care te face în mod constant să zàmbesti şi să te simţi 
bine. Farmecul face minuni si este un tovarăș bun. „Pari a fi un 
brand drăguţ“. 

Umorul evreiesc, amar şi autoironic circulă prin ДЫЗ 
de divertisment și prin societatea americană. Este inspirat de 
dificultatea supravieţuirii în circumstanţe groaznice şi s-a trans- 
format în vorbe de duh, legate de viaţa de familie a clasei de 
mijloc şi de preocupările pentru carierele copiilor. 

O mare parte din advertisingul creativ încearcă să fie inteli- 
gent şi admirat (mai ales cel în stilul britanic). Dar a fi inteligent 
poate semăna foarte mult cu a fi smecher. Fostul copywriter de la 
Saatchi & Saatchi din Melbourne, Ted Horton, spunea: „Oamenii 
sunt adesea mai convinși atunci când (pur şi simplu) «te plac»“. 

Gunn Report, un studiu de doi ani care a prezentat eficaci- 
tatea internaţională a rectamelor ce au câștigat premii, a desco- 
perit că, de obicei, campaniile care plac juriilor de advertising 
plac, de asemenea, şi publicului. Reclamele care câştigă premii 
sunt, de obicei, de 2,5 ori mai eficace decât reclamele obişnuite. ` 

Umorul stă adesea în centrul multora dintre aceste. reclame 
atât de lăudate. Un important personaj din domeniu a numit 
odată reclama „Cabina telefonică“ – pentru Hamlet, ţigările en- 
glezesti de foi - cea mai bună reclamă de televiziune a tuturor 
timpurilor. Este un gag foarte drăguţ, extraordinar de bine adap- 
tat, inspirat din rutina de scenă a comicilor şi actorilor. Co-au- 
torul reclamei, australianul Rowan Dean, a spus că agenţia CDP 
nu a fost, iniţial, încântată de reclamă și că unii dintre membrii 
ei chiar au înţeles greşit mesajul. Umorul poate fi foarte greu de 
vândut într-o atmosferă de afaceri stresantă. 

i Umorul a constituit o parte fundamentală a personalităţii 
brandului Toyota în Australia. Cei de la Toyota credeau că 
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umorul. exprimă T 51 este reprezentativ pentru produsele 
companiei. Îţi permiti să recurgi la tauto onii doar atunci când 
livrezi produse serioase. 

Cum ar fi spus Reader's Digest râsul este cea mai A ст stra- 
tegie de marketing. 


CE ESTE ATÂT DE AMUZANT? 


Un lucru amuzant al umorului este faptul că nu toată lumea 
consideră acelaşi lucru ca fiind amuzant. Ceva ce face pe cine- 
va să moară de râs, pe altul îl lasă rece. 

Două dintre cele mai amuzante reclame de teléviziune fácu- 
te de Saatchi & Saatchi au fost „13,13...“ din Noua Zeelandă si 

„Femeia Inteligentă“ din Australia. Cát de amuzante sunt ele ră- 
mâne un lucru subiectiv. Oamenii de ştiinţă din Marea Britanie 
măsoară reacţiile creierului în timpul citirii unor glume. Ei au tes- 
tat reacţiile a 100.000 de oameni (din 70 de ţări) la peste 10.000 
de glume. lată gluma care a fost declarată ca fiind cea mai amu- . 
zantă: Sherlock Holmes şi Watson merg cu cortul. La un moment 
dat, Holmes se trezește si spune: „Watson, uită-te la stele şi spu- 
ne-mi ce deduci". Watson răspunde: „Văd milioane de stele si, 
dacă doar câteva din acestea au planete, unele din aceste planete 
ar putea fi ca Pământul si ar putea sustine viaţa...“ . Holmes: „Nu, 
fraiere. Cineva ne-a furat cortul“. 

Mulţi clienţi ar vrea să aibă parte de reclame amuzante, dar 
ei conduc afaceri serioase, iar glumele sunt greu de justificat în 
şedinţele conduse de rațiune. Un grup de oameni încordaţi, 
îmbrăcaţi în costume în stil „business“, aşezaţi în jurul unei me- 
se de şedinţe, recurg adesea la metode jalnice, menite să provoa- 
. ce râsul, mai ales: când. încearcă să. i atragă atenţia „generaţiei. 

„tinere“. 

Clientul: Personal, cred că Маша este extraordinară, dar 
nu cred cá piaţa-ţintă este pregătită pentru ceva atât de inovator. | 

Traducere: Nu vreau să credeţi că nu sunt „cool“, dar n-am 
nici cea mai vagă idee despre ce vrea să spună reclama asta. 

Copiii vor să fie acceptaţi de tovarășii lor, dar, în același 
timp, tind să fie răzvrătiți si obraznici faţă de cei din generaţia 
“părinţilor lor. 


M 


—=- 


UMORUL INVITĂ 
LA PARTICIPARE 
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Voice-over: „Aceasta este o fe- 
meie foarte inteligentă. Ea а 
cumpărat un Cuptor cu micro- 
unde Samsung. Pentru că aces- 
ta are toate dotările de care ai 
nevoie, la un pret rezonabil. 

Acest bárbat este sárac cu du- 
hul deoarece a cumpărat un 
cuptor cu microunde mult mai 


SAMSUNG scump, despre care crede că este 
| ; televizor. 
For people with more Samsung, pentru oamenii care 
sense {һап money. n mai multá minte decát 
S ani", 


„Copywriter: Simon Collins; 
Art director: Tom Moult. 


Capitolul VIII | 253 


În plus, umorul si cercetarea nu prea sunt compatibile de - 
obicei. Si, in mod ironic, genul de umor din advertising numit 
„ironie“ este cel mai puţin înţeles de cei mai multi dintre clienti, 
de obicei pentru că este considerat ca fiind prea negativ. Mulţi 
clienţi au o reacţie negativă instantanee chiar şi la reclamele cu 
sloganuri negative. 

„De ce nu putem să fim pozitivi? Nu putem să fim 
optimişti?“ 

Desigur. Cum vrei tu. 

Reclamele „negative“, ideile care îl venerează pe marele zeu 
al negativismului, folosesc adesea ironia într-un mod la care ge- 
пега{їа de clienti mai în vârstă nu se poate raporta. Totuși, con- 
ceptele negative comunică adesea cel mai rapid. O pancardă pe 
care scrie „Pace eternă“ nu are forta uneia care spune „Fără 
războaie“. Multe comunicări sunt dificil de prezentat succint dacă · 
sunt exprimate pozitiv. Nu trebuie decât să te uiti pe stradă ca să 
vezi că, de cele mai multe ori, negativul lucrează mai bine: „Nu 
traversaţi”, „Nu faceţi la dreapta“, „Direcţie greşită, intoarce-te". 

„Este ironic faptul că unele dintre cele mai nefavorabile 
expresii reprezintă, de fapt, capitalul de bază al lumii comerţului 
agresiv”, spune Jack Vaughan de la Principals. „Câte produse nu 
s-au declarat ca fiind deosebite sau nu pentru toată lumea, 
mărind astfel dorința de a fi achiziţionate de cât mai mulţi 
oameni? «Nu accepta surogate» sau «Condu mai departe, nu mai 
ai nimic de plătit» sunt expresii care au intrat in uz, cu un efect 
pozitiv, fără îndoială, pentru Pagini Aurii”. 

Ironia este un element pe care oamenii îl Косе pentru а 
face faţă unci lumi moderne care pare fără speranţă şi absurdă. 
Ironia pare a fi ceva negativ pentru că este un tip de reacţie la 
o situaţie care este „dincolo de puterea mea de control“, aşa cum 
spunca Valmont în Legături primejdioase? 

Dar ironia este, totodată, un mod de a te asigura că ceilalți 
știu că tu ştii. Este un super cod de un anume fel. Există o ten- 
siune pozitivă în ambiguitate. De peste un deceniu, ironia media 
(MI - media irony) a fost o reacţie јисӣиѕӣ la sentimentul uni- 
versal de a fi „prins în cursă în ruinele civilizaţiei. altei gene- 
rati". Gândiţi-vă la show-urile TV de genul Seinfeld [The 
"Simpsons |South Park, care au marcat trecerea de la generaţia 
individualistă la generaţia MI (ironia mcdia). 
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Brandurile care înţeleg acest lucru pot fi „cool“. Iar să fii 
„cool“ poate fi mai bine decât să fii bun. Este mult mai sexi decât 
„încrederea“ directă. Impulsul de a fi „cool“ a fost explicat ca 
dând sens vieților care şi-au pierdut rostul din cauza excesului de 
materialism. În mod ironic, acesta nu este decât un pretext pen- 
tru şi mai mult materialism, de la ochelari de soare și motociclete, 
până la computere. A fi „cool“ nu este ceva nou, este o idee la 
modă încă din anii '50, când adolescenţii au intrat în centrul 
atenţiei. Acea generaţie nu a scăpat niciodată de dependenţă. 

Între timp, au apărut noi valuri de adolescenţi care au con- 
tinuat mişcarea, fiecare generaţie impunând noi influente-cheie 
pentru decizii „cool“ de cumpărare. Si, în. timp ce bătrânii cu 
suflet adolescentin nu mor niciodată (se spune că, în vremurile 
noastre, un om.de 50 de ani este mai apropiat de unul de 30 de 
ani decât de unul de 60), adolescenţii devin din ce în ce mai 
tineri cu fiecare an care trece, adesea începându-și perioada de 
„adolescenţă“ (din punct de vedere al atitudinii) de la vârsta de 
zece ani sau chiar mai repede. 

Unele branduri au fost abile, altele norocoase. Unele au 
reușit să creeze senzaţia „cool“ şi să încurajeze milioane de copii 
(si nu numai copii) să poarte anumite haine sau să bea anumite 
băuturi. Altele au beneficiat în mare măsură de pe urma faptu- 
lui că au ajuns „la modă“ după ce altcineva a luat decizia, iar 
adolescenţii l-au urmat pe lider. 

Deceniile întregi de marketing agresiv au transformat con- 
sumatorii în judecători foarte minutiosi ai advertisingului şi cul- 
turii pop. Orice schimbare în standardul „cool“ face valuri în 
conştiinţa lumii întregi. Fiecare element al culturii moderne este 
analizat şi expus. Cei mai mulţi marketeri fac încă acest lucru cu 
stângăcie, prin folosirea unor reclame care îi fac pe adolescenţii 
reali să se simtă umiliti, alimentându-le sentimentul că cineva 
îşi bate joc de ei. Conceptul „cool“ există în atitudine, nu în pro- 
dus. Nu este ceva tesut in jeanşi. 

Faptul că acest concept a devenit o postură dominantă se 
combină cu o atitudine ambivalentă în ceea ce priveşte regulile 
impuse de legislaţie si societate. De exemplu, după demascarea 
„atelierelor de muncă trudnică“ din lumea a treia, imaginea 
„cool“ a companiei Nike a supraviețuit. După toate protestele, 
„amalgamul“ . cultural şi campaniile din campusuri, copiii din 
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lumea întreagă încă mai ctalează această анын si apreciază _ 
compania Nike ca fiind „cool“. 

De fapt, compania Nike chiar a încercat să-i pună în încur- 
cătură pe cei care încercau să o bruieze în Australia, cu postere 
care luau în derâdere ideea de corectitudine politică: „Cele mai 
ofensive ghete pe care le-am creat vreodată. Ele sunt 100% rezul- 
tatul unei munci de sclavi“, spunea unul dintre postere, | 

Aceste panouri publicitare au fost atunci „sabotate“ de un 
grup numit „Adepții unui fotbal mai corect“ (www.fff.com.au). 
Aceştia s-au plâns că atletii care poartă Nike se bucură de un 
avantaj nedrept. Aceşti activişti erau, de fapt, marketeri Nike, 
care foloseau tehnici de contracarare a efectelor reclamelor. 
Compania Nike a exploatat cu umor si succes cinismul ironic. 

Sigur, cei care vroiau să contracareze efectul reclamelor au 
asociat numele „Nike“ cu „atelierele de muncă trudnică“, dar, în 
timp, mesajul şi-a pierdut prospetimea. Încet, încet, ştirea nu a 
mai fost de actualitate, devenind demodată şi banală. Acest 
lucru le-a dat celor de la Nike ocazia de a fi „cool“ făcând caz 
de plictisitoarele „zvonuri“ legate de „atelierele de muncă trud- 
nică“. Publicul a început să râdă alături de companie. Cei de la 
Nike erau din nou în lumina reflectoarelor, dar, de data asta, în 
condiţiile dorite de ei. Există multe branduri faimoase, având 
campanii de succes care se bazează pe idei superficial negative. 
Campaniile ,Lámáia" și „E urât, dar te duce unde vrei“ au spus 
multe despre atitudinea inteligentă şi autodepreciativă a celor de 
la Volkswagen. Mai recent, acelaşi lucru îl putem spune despre 
reclama „Nu am citit niciodată ziarul The Economist (participant 
la cursuri de management, 42 de ani)“, reclamă creată de mâna 
expertá a maestrului copywriter David Abbott. 

Un studiu făcut de Heartbeat Research a dezvăluit faptul că 
„reclamele care răstoarnă stereotipurile folosesc personaje 
extravagante si ciudate si sparg tabuurile au șanse mult mai 
mari să prindă la publicul mai tânăr, mai conștient de media... 
reclame care au fost fie excentrice, fie au prezentat o atitudine 
nepotrivită... reclame care fac exact opusul a ceea ce „sunt 
oamenii obişnuiţi să vadă...“ 

Puterea calităţii „cool“ Sd recunoscutá in multe TA din 
‘afara sălii de şedinţe. Mount Theo, o comunitate aborigenă din 
regiunile îndepărtate ale Australiei, a realizat ceva ce fusese 
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„RAV 4 Afromania“ 
Cămilele RAV 4 cu coafură disco 
Voice-over: „Sunt o grămadă 
=% de motive pentru care oame- 
 nilor le place vehiculul RAV 4 
Cabrio. Unii apreciază soarele 
care le arde fata, alții admiră 
stelele de pe cer, iar altora le 
place spaţiul larg de deasupra 
capului... O, da....“ 


; Director de creaţie: MN; 
; . Copywriter: Dave Shirlaw; 
Art director: Belinda Johnstone. 
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considerat până atunci imposibil: ei au destrămat blestemul fur- 
tului de petrol fără nici un fel de măsură punitivă. Cum au reuşit 
să facă asta? Ofiţerul de legătură al oraşului le-a spus reporte- 
rilor: „Succesul din Mount Theo nu a constat în schimbarea in- 
divizilor, ci în schimbarea a ceea ce este banal sau «cool»“. 


RÂS ȘI MOARTE 


Clientul era o agenţie funerară. Răspunsul, în mod ironic, a fost 
umorul. 

Primul lucru de care ne-am legat a fost numele atrăgător al. 
brandului, și anume No Frills („funeralii fără fasoane"). Era un nu- - 
me clar, viu şi care promitea multe. Mark Payne, un om cu un 
ochi ager, a văzut furgonul mortuar al acestei firme în timp ce sc 
întorcea de la o întâlnire din partea de sud a. Sydney-ului (proba- i 
bil cu o campanie „ucisă“ de vreun client). : : 

Am început imediat să ne ocupăm de cont si am dat. peste 
un client istet care administra mai multe branduri funerare, 
aflate pe diferite poziţii. Aceasta nu înseamnă cá oamenii ar 
putea fi înmormântați în poziţii diferite, ci că oameni diferiţi pot - 
să aleagă diferite stiluri de înmormântare, în funcţie de ceea се 
li se potrivește mai bine lor sau familiilor lor. Existau branduri 
de lux și branduri pentru clasa de mijloc. Exista chiar si un 
brand care avea o denumire feminină şi, de asemenea, branduri ` 
„fără fasoane". 

Conceptul segmentării brandurilor există la. уба multor 
piețe diferite, dar am fost surprinşi să îl găsim si în domeniul. 
funeraliilor şi incinerărilor. Totuşi, acest lucru are sens. Aşa cum 
cci din generaţia „baby-boom“ au propulsat expansiunea multor 
categorii de piaţă în timpul vieţii, moartea lor va trebui să 
marcheze, în consecinţă, apogeul altei industrii. Apropo, în 2016 
cei mai „tineri“ dintre ei vor fi împlinit deja 70 de ani. 

Moartea nu este un subiect popular. Nu este nevoie să vă 
spun că obiectele funerare sunt, de obicei, ultima achiziţie pen- 
tru care cineva ar putea să vă poarte pică. Totuşi,'am văzut 
moartea ca pe о şansă de a crea o campanie care să.revo- 
lutioneze domeniul, ca pe o idee care să facă piaţa să examineze 

şi să rcevalueze ceea ce simte în legătură си produsele întregii 
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Campania băturii energizante Purdey's a prezentat efectele puternice 
ale brandului în situaţiile de zi cu zi. 


Director de creaţie: MN; Copywriter: Jay Furby; 
Art director: Paul Bennell. 
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categorii, punând brandul nostru pe o poziţie importantă în - 
momentul căutării unei soluţii. Un brand funerar „cool“ părea o 
provocare interesantă. 
Filozofia privind „întoarcerea la е de bază“ а bran- 
dului No Frills cerea о abordare simplă a producţiei. În сопѕе- 
cinţă, trebuia ca reclamele să fie simple. (Dar oare nu asta se cere 
intotdeauna?) Problema folosirii umorului aici presupunea să ne 
păstrăm bunul gust pe o piaţă atât de delicată, rămânând însă 
fideli ideii de bază a identităţii brandului pe care încercam să îl 
creăm, identitate care nu lăsa loc glumitelor de doi bani. Umorul 
te poate ajuta să rázbati, dar fără onestitate si puritate ar părea 
gratuit. Campania a avut un buget mic. Dar a fost difuzată în 
toată media: la televiziune, în cinematografele din zonele subur- 
bane (frecventate de mulţi pensionari), pe anumite posturi de 
radio, în ziare, şi chiar prin poşta directă. (De fapt, campania a 
câştigat trofeul „The Caples Direct Mail“ pentru cel a mai: Surajos 
client al anului 2000 in Statele Unite.) : 
Jay Furby, cel care a scris reclamele, avea, de asemenea, o 
frază de final care rezuma simplitatea brutală a poziționării 
campaniei, dar nu ştia sigur cum s-o folosească: „Funeralii fără 
fasoane. Pentru că atunci când te-ai dus, te-ai dus si gata!“. . 
Mi-a plăcut foarte mult de prima dată când am auzit-o (mi-a 
prezentat-o la telefon), aşa că am făcut-o sloganul campaniei. 
Fraza exprima un adevăr simplu şi dezarmant, în ciuda lipsei de 
respect. Geniul este o combinaţie de naivitate şi ironie. | 
Prima reclamă a fost atât de mică și de simplă cât putea fi 
o reclamă TV. Cea mai recentă realizare î în materie de „ultim 
montaj”, ca prezenta doar un ecran negru, care rămânea ne- 
schimbat în timp ce pe fundal se auzea o muzică clasică. Undeva 
apărea scris cu litere mici: „Asta rămâne după o înmormântare 
de 20.000 de dolari... (pauză) ... Asta rămâne după o înmor- 
mântare de 5.000 de dolari“. | 
Ne-a costat mai mult să ne înscriem la concurs decât să 
producem reclama (am făcut trei reclame TV înainte de a intro- 
duce în scenă un personaj - o imagine a unui gropar adevărat, . 
pozând cu lopata pregătită). A urmat o serie de print-ad-uri, la 
care s-au adăugat pachete trimise prin. poştă, conţinând. infor- 


maţii despre іпсіпегагі si insolitul sáculet cu cenuşă însoțit de 
sloganul: 
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Thir ss wiar it Toei Sile fec be wuta m a 
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No Frills 


FUNERALS & CREMATIONS 


„Ecran negru“ - muzică clasică 
pe fundal, de la început până la 
`` sfârşit. 
Super: Asta înseamnă să ai par- 
‚ tre. de funeralii de 25.000 de 
dolari. 
Asta înseamnă să ai parte de 
funeralii de 5.000 de dolari. 
No Frills D 
Pentru că atunci când te-ai dus, 
te-ai dus şi gata! 


Wben'vou'ro попе. yor re gona 


Creative Director: MN; 
Copywriter: Jay Furby; 
Art director: Steve Carlin. 


Capitolul VIII 


t 
H 
£4 
4 
{ 
HJ 
i 
i 
H 
sgi 


| No Frills 


FUNERALS & CREMATIONŞ 


{ „Cenușa“ 
Super: lată ce rămâne după o. 
incinerare de 8.000 de dolari. 
lată ce rămâne după o incine- 

| rare de 2.000 de dolari. 
i No Frills 
Pentru că atunci când te- -ai dus, Маран АЕ E 
te-ai dus și gata! 


+ Creative director: MN; 
Copywriter: Jay Furby; 
Art director: Steve Carlin. 
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No Frills 


FUNERALS & CREMATIONS 


„Groparul“ 
Super: [atà-] pe cel care te în- 
groapă la o înmormântare de 
25.000 de dolari. 
latá-] pe cel care te îngroapă la 
o înmormântare de 5.000 de 
dolari. 
y ecl No Frills I 

Б АРАСЫ М АЙ АСЫ Pentru că atunci când te-ai dus, 
te-ai dus și gata! 


Creative director: MN; ` 
. Copywriter: Jay Furby; 
Art director: Steve Carlin. 
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No Frills 


FUNERALS & CREMATIONS 


aaa чэ —ÀÀ 


„Viermele“ 

Super: Uite cine vine la o 
înmormântare de 25.000 de 
dolari. V J 

Uite cine vine la o înmor- 
mântare de 5.000 de dolari. 

No Frills 
Pentru cá atunci cánd te-ai dus, "TIR VETA рен TON SUA 
te-ai dus si gata! 


-Creative director: MN; 
Copywriter: Jay Furby; 
Art director: Steve Carlin. 
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„lată ce rămâne după o înmormântare de 20.000 de dolari...“. 

Se înţelege de la sine că cenuşa nu era adevărată. Am inte- 

les insá cá directorul de productie a cerut o ajustare a culorii, 

` pentru a părea reală. Tonalitatea vocii si imaginile alb/negru erau 

în mod deliberat economice. În consecinţă, brandul a căpătat un 

caracter pragmatic şi, mai presus de toate, cinstit până la exage- 

rare, lucru care place foarte mult publicului actual - cinic si ostil 

faţă de reclame. 

| Inteligenta ironică a ideii i-a conferit ёз E brandului, 

iar umorul negru i-a împrumutat un caracter mai degrabă post- 

modern – „cool“ într-un fel morbid. No Frills a reușit să impună 

o nouă categorie de brand pe piaţa serviciilor funerare. Chris 
Timmins, cel din spatele brandului, spunea: 

„Campania surprinde foarte exact felul în care gândesc clienţii 
noştri. Noi nu încercăm să-i convingem pe oameni să nu mai facă 
înmormântări fastuoase. Avem alte branduri care se ocupă de acest 
lucru. Prin campania No Frills — „Funeralii fără fasoane" - vrem să-i 
facem pe oamenii tentaţi de calea cea simplă să fie impácati cu 
alegerea lor si să stie că există un brand care le impártáseste 
ideile... Am înregistrat o creştere cu 50% a numărului obișnuit de 
telefoane în perioada în care a rulat campania - un rezultat real". 

O asemenea afacere nu faci decât o dată în viaţă. 


PARTEA AMUZANTĂ A RADIOULUI 


Cel mai mare segment al mass-mediei, de la ziare la televiziune 

şi chiar media interactivă, se află in fata noastră. Si, totuși, 

sărmanul radio își duce viaţa în fundal; trebuie să ne îndreptăm 
- atenția către el. De obicei, oamenii fac altceva în timp ce radioul 
. mormăie în fundal, asa că, de regulă, el vorbeşte degeaba. 

La fiecare cinci secunde, aşa-zisul „ascultător“ revine asu- 
pra deciziei de a asculta sau nu. O reclamă trebuie să poată 
atrage atenţia, fără a se transforma într-un discurs plictisitor de 
vânzare, care îl scapă din plasă pe ascultător în cel mai impor- 
tant moment pentru client. 

Nu voi analiza -nici un mediu anume în această carte, 
deoarece vreau să vorbesc despre idei ca fiind „neutre din punctul 
de vedere al mijlocului de transmitere a mesajului“. În orice caz, 
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s-a pus de multe ori problema că radioul încearcă să fie mai  : 
amuzant decât oricare alt mediu. S-a argumentat că este depăşit. - 
Eu aş spune că umorul radio nu este exploatat la maximum. Nu 
există destule reclame cu adevărat amuzante la radio. Cele mai: 
multe sunt doar aproximativ amuzante. 

Poate că oamenii obişnuiţi au un standard mai înalt de abre 
ciere a umorului decát oamenii de advertising. Cum altfel s-ar 
putea explica faptul cá atát de multe scenarii deloc amuzante au 
fost clasificate ca fiind comice? De ce existá atát de multe carica- 
turi banale deghizate sub masca umorului? Vocile blegi si jocurile 
de cuvinte lingusitoare nu sunt amuzante, sunt forţate si false. 

Umorul este prima solutie la care recurg multi copywriteri din | 
domeniul radio. Dar puţini dintre ei sunt la fel de buni ca scriitorii 
de comedie care lucrează pentru emisiunea matinală a postului. 
Dacă vrei umor adevărat, de ce nu-i angajezi pe unii dintre ei? 

Nu orice copywriter bun este un scriitor amuzant. Asta e 
bine, deoarece există o mulţime de alte coarde emotionale pe. 
care poţi să le atingi la oameni, dincolo de simţul umorului. lată 
sfatul meu: dacă ai de gând să fii amuzant, asigură-te că există 
о glumă cu adevărat bună pe pagină, chiar şi atunci се 
account directorul o citeşte cu voce tare. 

Umorul radio a fost arma noastră de gherilă pentru с cam- 
SANN =ч” At ы ОНА: СЛ МЫНА tse 

„Schizofrenicul“ 

„Fiecare personalitate are o voce diferită (У 1): Adevărul e cá 
nu are nici un farmec să fii schizofrenic... O nouă persona- 
litate poate să... (V2) să apară in orice moment, (V3) ceea ce 

| face mai dificilă organizarea banilor, iar viaţa socială devine 

| imposibilă... (V1) Aşa că dau petreceri cu personalităţile mele 

| si am un cont Streamline care cuprinde la un loc un carnet de | 
| cecuri, conturile de economii si un card cu dobânda zilnică... | 
| (V4) Chiar am? (V1) Ce cont? (V4) Contul Streamline de la | 
Commonwealth Bank ... (V1) О, ce bucurie să fie toate la (V3) | 
un loc... Mă simt ca о nouă (V5, o femeie) ... femeie!“ | r 


——— 


e 


Padre în capcană “ este o parte unică a unei idei amuzante, iar 


structura este mai bună decât un discurs de vânzare terminat doar pe 
jumătate. 


Copywriteri: Craig Moore, Jennifer Eborall. 
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pania Partidului Laburist Australian în alegerile federale de 
acum câţiva ani. (Ceea ce este remarcabil pentru reclamele poli- 
tice e că am câştigat câteva premii cu ele.) | 

De ce s-o fi complăcut Australia - {ага recunoscută pentru 
lipsa de conventionalism si pentru dragostea înnăscută față de 
umor - într-o abordare brutală a reclamelor politice, atât de 
mult timp, este un lucru pe care nu am putut să îl înțeleg. Simţul 
umorului a îndulcit mesajele noastre politice agresive într-un fel 
care nu era întotdeauna posibil la televizor. (Noi numeam radi- 
oul „mediu de calomniere“.) Chiar şi observatorii politici din 
Statele Unite, atât democrații, cât şi republicanii, au fost impre- 
sionati de eficiența abordării comice. 

George Orwell numea glumele politice „mici revoluţii“. 

John Della Bosca, o personalitate de marcă a Partidului 
Laburist, avea să spună despre reclamele noastre că sunt cele 
. mai bune reclame radio pe care le-a auzit oriunde în lume. Dar. 

se poate să fi fost părtinitor. ЖА 


SFX. (Efecte de sunet): Sună telefonul, 
Voce de femeie |: BunăJenny,te-amsunatsă-ţispuncâtderăuimipare 
de moarteabuniculuitău... 
Voce de femeie 2: Mulţumescdragă,măbucurcăaisunat,ştiicăîntot- 
deaunaai fostpreferatalui... - 
M Da,bunicultauafostintotdeaunafoartebuncumine, pánála 
sfârșit. 
V2: Daelaavutuntraifoartebunștiibine,92deani,n-aicezice. 
V1: 92,nuseştieniciodată,da,dara veamaimultăenergiedecât 
unompejumătatevârstasa. 
V2: Da,chiarosáiisimtimlipsa. ۴ | 
| 
| 


V1: Binedragá,nutemaire(in,salutárifamiliei. 

V2: Multumesc,Dawn,maivorbim.Pa. 

Announcer: Dacă John Howard privatizează compania Telstra, 
ar [i bine ca oamenii să înveţe să vorbească foarte repede, реп- | 
tru că nu se ştie niciodată când vor fi introduse convorbirile lo- | 
cale limitate. 


Australia merită mai mult. Votează Partidul Laburist | 


Australian. | 
once TCT, 


Unul dintre spoturile ALP (Australian Labor Party) premiate prezenta 
"această discuție între două femei de Іа fără, discuţie purtată cu o viteză 
ameţitoare, 


Creative director: MN; Copywriteri: Dave Shirlaw, Belinda Johnstone. 
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CAPITOLUL IX 


P roprietátile unui brand îi asigurá-acestuia-o-prezentá fizică- 
A in lumea reală deasupra si dincolo de produsul însuși, 
creând un beneficiu tangibil, care îi adaugă valoare. О propri- 
etate de brand este un capital de brand căruia i se insuflà viaţă. 
Poate fi doar o parte a caracterului unui brand. Combinarea be- 
neficiilor funcţionale tradiţionale. cu beneficiile emoţionale şi 
relationale ale proprietăţii unui brand le poate oferi până si 
comercianților en-detail o motivaţie cu adevărat semnificativă. 
Lecţie: proprietatea construiește averea. Pentru multe companii, 
creşterea brandului este mai valoroasă decât focusarea asupra 
afacerii principale. Propriétátile brandului pot fi folosite impo- 
triva competitorilor. Este un mod de a repozitiona concurenţa. 
Proprietăţi de brand-„negalive“_pot fi atașate produsului lor. 
Acestea sūñt folositoare în adveitişingul-electoral. Brandurile 
competitive trebuie să încalce regulile pieţei, nu să le urmeze. - 


— 
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. NU CHELTUI BANII PE ADVERTISING, 


INVESTEȘTE-I ÎN PROPRIETĂȚI 


Proprietăţi de brand precum cowboy-ul de la Marlboro, 
Bibendum - omul Michelin, Ronald McDonald sau Tony the 
Tiger ajută la//crearea dimensiunii unui brand. Ele asigură 
prezenţa fizică a brandului i în lumea reală (deasupra si dincolo 
de produsul însuşi). David Bowie descria, la un moment dat, 


арбаз relaţie astfel: Produs + Personalitate = = Brand. 


pi aere unui brand sunt extrem de longevive. Unele 


devin mai une | © dată cu trecerea timpului. Ele sunt de neuitat. 
Юе exemplu, în Australia, Chesty Bond are peste 60 de ani, iar 


Louie the Fly a trecut de 40. Acest lucru poate explica de ce unii 
oameni de creaţie au perceput proprietăţile brandului ca fiind o 
tehnică demodată. 

Bănuiesc că multi dintre noi am fost impovárati cu proprie- 
tátile idioate de brand ale altcuiva la începutul carierei şi acest 
lucru ni s-a părut frustrant. Asta deoarece noi vroiam să ne cro- 
im propriul drum şi să nu fim sufocati de gândirea altcuiva. Sau, 


„o altă variantă, eram prea tineri pentru a înţelege beneficiile 


Gi 


у j 


proprietăților şi capitalurilor de brand. 
„Proprietatea intelectuală este combustibilul secolului 21“, 
spunea Mark Getty într-un număr din ziarul The Economist. 
іу cultura bazată pe atenţie, proprietăţile brandului repre- 
zintă materialul pe care o minte creativă-îl-poate exploata cu 
ЕЕЕ un Deea гети continuu si care adau- 
gá valoare brandului. Eu caut proprietăţi ale brandului care poi 
fi transmise ori de câte ori particip la noi ședințe de afaceri. 


Acesta poate fi un mod rapid de a ajunge la miezul farmecului 
deja existent al brandului. Pe lângă asta, proprietăţile de brand 


i îţi oferă un pretext pentru.poveşti. 


Un brand consacrat poate avea mai multe capitaluri diferite, |. 
formate din lucrurile pe care. oamenii au ajuns să le creadă 
despre produs. Un brand poate, de asemenea, să folosească un 
număr de mecanisme din campania publicitară (în cazul com- 
paniei Toyota, de excmplu, un jingle, un slogan si o mnemoteh- 
nică vizuală). 

Dar, după mine, о proprietate de brand este c ceva si mai bun. 
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` Don't waste money on advertising, 


invest in property. 
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Aceasta este „reclama casei“, care prezintă câteva dintre proprietăţile 
Saatchi & Saatchi. 


Creative director/copywriter: MN; Art director: Jonathan Teo. 
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S Ea poate fi văzută са un. capital căruia Li ză insuflat. viaţă. 
“Capitalul este bun în teorie, este chiar о valoare a consumatoru- 
lui, dar este adesea nerealizat şi pasiv - capital neexploatat. Pro- 
prietăţile de brand, în orice caz, sunt motoare cinetice de profit. 
Diferenţa dintre o proprietate şi un capital, în această pri- 
vintá, constă în faptul că o proprietate este mai folositoare si 
mai adaptabilá la comunicare decát un capital. Oamenii pot avea 
o relaţie personală cu o proprietate de brand. Cu toate că oame- 
nii consideră adesea şi vorbesc despre branduri ca despre oameni 
sau ca având caracteristici de personalitate, o proprietate de 
brand nutrebuie-să fie neapărat un personaj ca atare. r 
"Adăugarea ретзопа езана, о.регѕоапӣ sau-un ani- 
e drăguţ. Necesită doar o schemă realizată cu imaginaţie (sau 
nişte reprezentări), care să sporească valoarea brandului. Ассаѕ- 
` tá schemă poate fi reprezentată de forme, culori, ceva ce apare 
“pe ambalaj, orice; e 
pá-cuim-subli inia judecătorul faimosului- caz -McChina" ; 
, in 2002, „după ce am analizat situaţia, am ajuns la concluzia cá 
McDonald's încearcă efectiv să monopolizeze toate numele si 
| cuvintele cu prefixul Mc sau Mac". Nu există nici o îndoială: 
, cuvintele pot fi o proprietate de brand. De exemplu, un capital 
Eom compania de asigurări NRMA ar putea fi sloganul „creată 
pentru a-i ajuta pe șoferi“. Proprietatea în cazul E de la 
МЕТЕ este Vest ge „FI EA de. 


ON 


/ 


^ 


x, „gresie. 
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În campania retail pentru regiunea. turistică ce a. găzduit 


did 


du Sydney; The-Rocks, am folosit, motivul gresiei locale ca 
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In prezent, companiile încearcă să înregistreze tot ce se 
poate, pentru a se asigura că proprietățile intelectuale cu o 
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În prima campanie pentru The Rocks, titlurile erau cele sculptate în gre- ` 
sie. În campania follow-up, a venit rândul imaginilor să fie eo in 


-—Á—À —— Sa 


Copywriter: MN; Art directi Bob MISC Gens, i E 
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potenţială valoare nu se pierd - de la „banda dinamică” a com- 
'paniei Coca-Cola, la sunetul caracteristic al motorului Harley 
Davidson, la bărbatul musculos de la Chesty Bond şi până la 
„cangurul zburător de la Qantas sau răgetul leului de la MGM, 
chiar şi până la forma ciocolatei Toblerone. Aproape orice aspect 

_al produsului tău ar putea fi folositor. 
СЫН; i Proprietăţile de brand sunt investiţii extraordinare. Ele pot 
N, Ж: folesite-în mod consistent in-medii-diferite, ajutând la creste- 
v | rea exponential a nivelului-de- > constientizare-a brandului, cu . 
` fiecare execuţie individuală; si, cu toate cá nu au vârstă, ele se 

pot schimba în timp. 

Un lucru şi mai bun: dezvoltarea unei proprietăţi nu costă 
mai mult decât rularea unei campanii de execuţii singulare, dar, 
totuşi, furnizează un marketing tridimensional si o personalitate 
de brand mai slefuità si mai cuprinzátoare decát advertisingul 
obișnuit: (Si; oricum, cine îşi doreşte un advertising obișnuit?) 

Toyota a descoperit că investiţiile necesare pentru o campa- 
nie care folosește o proprietate sunt mult mai mici decât cele 
pentru o campanie tipică. 

Într-adevăr, proprietăţile brandului EDEL баг brandul 

—xrespectiv, dar ele nu trebuie să reprezinte totalitatea lui. Ele nu 
trebuie sá fic eroi de nici un fel. Cu alte cuvinte, ele nu pot intot- 
deauna sá personifice brandul in ansamblul sáu. 

Pot sá reprezinte doar o parte a caracterului lui. 

„Uneori, proprietatea brandului va fi o victimă a produsului, 
| aşa cum se întâmplă cu Louie the Fly. 

Cu 12 ani în urmă, am creat puiul de plus pentru brandul 

jii Toyota Camry. Puiul Camry nu a reprezentat brandul si, in ciuda 
temerilor celor ce interpreteazá lucrurile ad litteram, nu i-a re- 
prezentat nici pe soferii Camry. Puiul era o metaforá, demon- 
stránd performanta surprinzátoare a vehiculului Camry. PE 

În mult difuzata serie de reclame TV, bietul pui era eterna 

victimă a vitezei unui vehicul Camry. Păsării din ce în ce mai 
` zbárlite i se smulgcau penele de fiecare dată când încerca să tra- 
verseze strada în toiul unei reclame TV Camry. Alte si alte recla- 
me au căutat noi modalităţi de a şoca pasărea uluită. 

În prima reclamă cinematografică „interactivă“ din 
Australia, am aranjat ca un membru al publicului să intervină în 
derularea unei reclame Camry şi să implore puiul să nu încerce - 
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să traverseze strada. După о conversaţie între persoana reală şi 
pui, starul nostru cu minte de găină a coborât voios de pe tro- 
tuar. şi a păşit în calea dezastrului. Astfel, Camry a devenit 
„primul automobil din lume fabricat în scopuri de merchandi- 
sing“, ca să redau cuvintele directorului de marketing de la - 
Toyota din acea perioadă, Bob Miller. 
| Pe lângă faptul că a înregistrat un record de vânzare la 
automobilele Camry, Toyota Australia a vândut nenumárati. pui 
de jucărie împreună cu multe alte mărfuri asociate, de la tricouri 
la umbrele, iar prezenţa acestora în dormitoarele atâtor copii le 
aducea aminte părinţilor de atributele ролы де brandurilor pe - 
care le reprezentau. \ 

(Puiul Camry original a dat dati puisorilor pentru auto- . 
mobilul Camry de familie. Ideea a traversat apoi modele şi specii, 
dând naştere cámilelor pentru RAV 4. : 

Mai recent, câinele din reclama Bugger a intrat în: Ymenaje: 
ria extrem de profitabilă care completează galeria exponatelor 
din reprezentantele Toyota. Si el a stat la baza apariţiei a nenu- - 
mărate imitatii în Australia, cel mai important succes fiind câi- 
nele Daewoo. După cum spunea Bob Miller, „Avantajul psiholo- 
gic de a oferi о gamă ingenioasă de mărfuri care este uşor legată ` 
de investiţiile pentru televiziune ale unci firme asigură un avan- - 
taj competitiv de primă importanţă... Folosirea mărfurilor pentru 
a câştiga inimile şi minţile copiilor şi, prin intermediul lor, inva- 
darea conştiinţei părinţilor, pot furniza rezultate extrem de valo- 
roase acelora. care conduc procesul cu profesionalism“. 

Prin urmare, nu este deloc surprinzător faptul că George 
Lucas, regizorul seriei Star Wars, a făcut mai mulţi bani de pe 
urma figurinelor de plastic, decât de pe urma actorilor inexpresivi. 


POVESTEA CAMRY DE LÀ ZERO 


Să creezi proprietăţi de brand de la zero este departe de a fi un 
- lucru ușor. Trebuie să explici foarte clar ceea ce încerci să. 
demonstrezi si să fii foarte sigur că vei vrea să continui să 
demonstrezi acest lucru până la sfârşit. Un exemplu poate fi 
câinele ciobănesc al celor de la Dulux, prezentat, presume ca 
fiind cel mai bun prieten al omului. 
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Câteva din „accesoriile“ care îți pot [i oferite la cumpărarea unei mașini 
Toyota în Australia. 
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Prin crearea cámilelor „cool“, am incercat sá reprezentám 
legitimitatea modelului RAV 4 ca vehicul cu tractiune integralá 
într-un mod nebunesc si ireverentios (cámilele fiind cunoscute : 
ca supraviețuitori prolifici in ţinuturile îndepărtate australiene). - 
Acesta este un exemplu de folosire a atributelor pozitive ale 
brandului. 

Cu toate acestea, în cazul Camry am folosit o proprietate de 
brand pentru a depăși o anumită problemă. Problema cu care 
eram confruntati era caracterul plictisitor al maşinii. 

` La vremea respectivă, Camry era un automobil lipsit: de ca- 
 rismà. Stilul lui era descris în modul cel mai blând ca „îmbătrâ- 
nind cu graţie“. Reprezenta o achiziţie raţională şi trainică, dar 
nu ceva care să te impresioneze. 

. $i, totuşi, am aflat că proprietarii erau extrem de loiali 
brandului; deci, era evident că maşina furniza ceva, o dată ce 
treceai peste caracterul ei banal. Întrebarea era: cum să faci piaţa 
Camry să crească, cu vânzări noi, care să-ţi asigure cucerirea 
unor noi teritorii? Am hotărât să facem un drive-test. Si, încă o 
dată, răspunsul s-a aflat acolo, în produs. 

Povestea a fost următoarea: o maşină Camry a fost adusă în 
garajul subteran al agenţiei şi parcată lângă mașini precum 
Porsche, Jeep, Beamer sau Mercedes Benz. Era jenant să o vezi 
într-o astfel de companie. Ne-am urcat repede în maşină, înainte 
să ne vadă cineva care ne cunoștea. Uşile garajului s-au deschis 
automat, iar lumina orbitoare a lumii de afară a intrat înăuntru. 
Apoi, spre şocul nostru total, roţile liniştitului Camry au început 
să se învârtă cu viteză, pe măsură ce ieşeam din subteran. 

— La naiba, a zis Bob Isherwood, care nici atunci nu ега 
vitezoman. Fusesem amândoi luaţi prin surprindere de dema- 
rarea teribilă a nevinovatului Camry. Să laşi urme de derapare 
în garajul care mai păstra încă ecoul demarării era una, dar să 
faci acest lucru си un Camry сга într-adevăr ceva care să-ţi 
atragă atenţia. 


— Asta este, am zis eu, în timp ce luam o curbă i in Viteză. 
Ăsta este cuvântul pentru Camry. 
„La naiba” sunt două cuvinte, a zis Bob, ironic ca întot- 
ецш. Clientul nu o să cumpere niciodată această expresie. 
Aşa că am petrecut restul timpului conducând maşina şi 
încercând să traduc „la naiba“ în ceva mai politicos si mai 


- 


PROPRIETATEA 
CONSTRUIEŞTE AVEREA 


Capitolul IX : r2] 
vandabil pentru japonezi. - | 
— La naiba, am fost tare. surprinşi de performanţa maşinii, 
- am spus la întoarcere, în timp ce-i înmânam cheile reprezentan- 
tului companiei. Si am găsit cuvántul-cheie. 4 
— ,Performantá"?, а întrebat omul cu neîncredere. 
— „Suprinzător“, i-am răspuns cu. 
Acesta a fost un exemplu de АЕ е a unui cuvânt care să 
„provoace modul de percepţie a brandului în loc să îl reflecte pur 
şi simplu,  „Surprinzător')a funcţionat pentru că era adevărat în . 
ceea ce privea experiența brandului. Cuvântul explica, de ase- 
menea, şi de ce proprietarii de Camry erau atât de loiali. Ei savu- 
rau in secret senzaţia de a avea un motor cu сата dublă, sur- 
prinzător, care stătea ascuns în spatele înfățișării conservatoare . 
a maşinii. 

„Surprinzător“. cra, ds: asemenea, un gen de bricf de creatie 
larg deschis. Problema de creaţie era cum să punem în scenă 
performanţa „surprinzătoare“ şi s-o facem reprezentativă pentru 
vehiculele Camry. Se apropia termenul-limită pentru o reclamă 
de revistă. Conform programului stabilit, nu era cazul să ne pa- 
nicăm în legătură cu televiziunea, deocamdată. | | 

І Ideea s-a concretizat sub forma unei reclame de revistă ce 
ауса trei pagini, astfel că, atunci când intorceai foaia si ajungeai 
la pagina dublă, vedeai că maşina tocmai trecuse ca o vijelie, 
jumulind penele puiului nevinovat care stătea pe marginea dru- 
mului. În dimineaţa următoare, când i-am prezentat ideea lui 


Bob Isherwood, el mi-a spus că aceasta trebuia să fie şi ideea 
pentru televiziune. 


— La naiba, am zis. Aşa să fie! 

4 De câte ori puiul încerca să traverseze strada, penele îi erau 
jumulite de un vehicul Camry care trecea în viteză Ceea се, la 
început, nu fusese decât o demonstraţie capricioasă a unei pro- 
misiuni generice căpăta acum o viaţă proprie. Acesta este mo- 
mentul în care ştii că eşti gata să realizezi ceva deosebit. 

Au existat mai multe principii care au funcţionat bine: 

A funcţionat filozofia cuvântului unic., | 
Brieful a fost „interesant“. 

A funcţionat 51 demonstraţia „sentimentului*. 


De asemenea, si crearea unei eee are ta și de brand a lu- 
crat în favoarea noastră. 


ч 
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Reclama pentru modelul Camry break 
prezenia un carton de ouă căruia îi 
i creșteau picioare ce funcționau inde- 
Fei Am pendent. 


ıı ЭМЕМ CAMRY WAGON. Copywriter: MN; . 
ИННИИ Art director: Jonathan Teo. 
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Am putut chiar să concepem idei mai i cuprinzătoare decât 
reclamele, cum ar fi programe de merchandising, „evenimente“ 
$1 asa mai departe, toate fiind extensii naturale ale campaniei. 

În Australia, clientul a primit ideea surprinzător de bine, dar 
asta după şocul iniţial. Peter Webster, care tocmai se alăturase 
echipei de ше cu câteva put netia ш aminteşte: 


INTRODUCING THE BEST 
LOOKING CAMRY EVER. 


, 4 E А E 
+ М ^ 
| . fet voia iut ^P АЁАА mese A аир, poze omia di Wa a эре д eus айкы hos a timides ta, : 


The smeri otoman Cin a aM retibus etate free Эзу alla Дое? ad, when Avvtta'Piw dați sellam lamir few 
petet Peut comb A empta эре t13, Perray Levis seen WC taine. Que det vant >м 


Фоче idee mure АБА as rhet novias, feo fini to 
board 6 penis sani o ys C. mat over tv bey Gp. TOYOTA. 
Thea tete arp ide pour Do ai ym) deal Tra [- — CAMBR 
Vasa taas cab heh late теа ac vestro {чта Us best 


| 


брит: MN: Art director: Peter Kirwan. 


rose seat band end voma freta Ру ом WHAT А PEELINOI 
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„Tocmai când credeam că am intrat într-o companie sofisticată, 
de talie mondială, ce-mi văd ochii? Noul meu şef si directorul 
general erau entuziasmați peste măsură pentru că lui Newman si 
lui Isherwood tocmai le venise ideea asta cu puiul costeliv. Eram 
şocat. «Este al dracului de grozav, nu?», a întrebat Miller, întor- 
cându-se către mine. «Tu ce zici, Pete?» Ce credeţi că am spus? 
Mai târziu mi-am dat seama că era o idee grozavă şi am înţeles 
şi de ce, dar, în acel moment, ce puteam să spun?". 

“Singura dificultate a fost să-i explicăm ideea impenetrabi- 
lului client japonez, cu ajutorul unor translatori sceptici din 
Tokyo. El a înţeles principiul proprietăţii brandului într-o anu- 
mită măsură, dar nu a înţeles şi vechea glumă: de ce traversa 
puiul strada? | 

După o prezentare fermă, care a durat. mai bine de 40 mi- 
nute, timp în care am încercat să explic natura gagului scoláresc, 
conducátorul sedintei m-a întrebat: „Nu era mai bun un cal?". 


COMERT EN-DETAIL FÁRÁ PRODUS 


Retailerii implicati in mai multe categorii nu pot sá modeleze 
sau să controleze imaginea mărfurilor pe care le stocheză si le 
vând, deci evocarea unor asociaţii de brand puternice este ade- 
sea dificilă. Aspectul cel mai important este că evenimentele de 
vânzare şi promoţiile nu tind să recruteze noi clienti, ci, mai 
degrabă, să fie pe placul celor deja existenţi. Prin urmare, în 
zilele noastre, chiar şi cei mai încăpăţânaţi comercianţi trebuie 
să-și pună capul la contribuţie. 

Ho Kwon Ping, fondatorul companiei Banyan Tree Resort, 
îi îndemna de curând pe oamenii de afaceri din Asia: .lesiti din 
ascunzătoare si intraţi în competiţia brandurilor!". 

Combinarea beneficiilor funcţionale tradiţionale ale ee. 
tisingului pentru produsele en-detail cu beneficiile emoţionale şi 
relationale ale unei proprietăţi de brand le poate oferi comer- 
ciantilor de produse en-detail o motivaţie cu adevărat semnifi- 
` cativá în ochii consumatorilor. 

David Jones, magazinul universal destinat segmentului su- 
perior al pieţei australiene, deținea mai multe tehnici de constru- 
ire a brandului; instrumente si capitaluri prin care a reușit să 
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Super: „David Jones - Ziua mamei“ 
Campania cu dalmaţienii a reinventat 
vechiul slogan al magazinului - „Nu 


mai este nici un alt magazin ca David | - | 4*. | 
Jones" - și a readus la viaţă faimosul . 

logo cu coli de cáine. | $44 

Super: „David Jones - Ziua mamei | DAVID JONES. | 
Copywriter: MN; 3 | 
Art director: Jonathan Teo. p x d rax 


* 
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creeze o nouă proprietate de brand. Acestea includeau un bine- 
cunoscut slogan („Nu mai există nici un alt magazin ca David 
Jones") si un logo distinctiv, asemănător cu nişte соці de câine. 
-Acestea două au fost aduse în atenţia publicului la sfârşitul 
anilor '90 de o proprietate a brandului, mult iubita campanie 
Dalmatienii". - | 

. Magazinul consacrat era perceput ca furnizând produse de 
calitate, dar cra considerat, totodată, ca fiind un pic demodat, 
plictisitor şi din ce în ce mai îndepărtat de cumpărătorii mo- 
derni. Prima decizie a fost să scoatem mărfurile altor branduri 
din reclama TV a lui David Jones, lăsându-i loc pentru a-și pre- 
zenta propriul brand. Următoarea problemă a fost să hotărâm pe 
care dintre capitalurile de brand David Jones să le exploatăm în 
căutarea unei comori ascunse, care să fie dezvoltate ulterior. 

- Ideea de a aduce la viaţă modelul agresiv al logotipului (cu 
ajutorul unor câini dalmatieni de rasă pură) a conferit brandu- 
lui emoție şi mai multă accesibilitate, fără a-i periclita poziţia de 
pe segmentul superior al pieței. Această idee a încălzit imaginea 
destul de formală şi rigidă pe care şi-o crease magazinul David 
Jones de-a lungul timpului, imbunátátind, în acelaşi timp, şi 
advertisingul brandului. | | 

Pentru multe companii, acest tip de extindere a brandului 
va fi în curând mai valoros decât concentrarea asupra afacerii 
originale, în acelaşi fel în care diversificarea unui brand faimos 
către categorii diferite va deveni, în curând, cel mai bun mod de 
a dezvolta o afacere. | 

Transformarea potenţialului de construire a brandului în 
realitate solicită devotamentul clientului faţă de idei, mai degra- . 

. bá decât faţă de produs. Campania „Bullseye“, a celor de la Target 
a construit imaginea brandului - lucru remarcabil! – în absența 
produselor. Aceste două campanii au spart tiparele advertisingu- 
lui retail, punând cu succes promisiunea brandului lor înaintea 
mărfurilor furnizorilor. | 

Oricum, proprietăţile brandului pot fi folosite şi pentru a de- 
monstra beneficiul unui produs, așa cum s-a întâmplat în desenele 

animate în stilul „Tom si Jerry“, create de Paul Fishlock si Jon Iles 
pentru campania DHL. (Campania a cástigat aur, argint si bronz 

` pentru Australia la Festivalul de la Cannes, în ani consecutivi.) 

Proprietăţile brandului pot fi folosite ca vehicule informatio- 
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„Răzbunarea pisicii“ - a doua 
reclamă din seria DHL. 

O pisică ia pe furiș eticheta de 
pe un pachet aflat în așteptarea 
curierului şi o lipește pe colivia 
canarului. Chiar atunci, sosește 
omul de la DHL: „Aveţi pachete 
de expediat peste hotare, către . 
Siberia?". í 
El iese cu pasărea alarmată. 
Canarul: „Siberia!!!“ 
Voice-over: DHL poate să trans- 
porte orice, aproape oriunde. 
Efecte de sunet: O ușă care se 
închide și o pisică torcând. 


Copywriter: Paul Fishlock; 
Art director: Jon Iles. 
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„Faţă asiatică” - faimoasei re- 
.| clame pentru British Airways i 
free | s-a dat cu măiestrie un parfum 


" L trave | local. ‚ 
1 Пет | Cecuri de călătorie gratuite, în 
cheques. |` valoare de 200 de dolari. 


BRITSHAURAYS | Copywriter: Craig Moore; 
i d j = 7 
LLL nsus were... Art director: Jennifer Eborall. 
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nale in media. De exemplu, faimoasa reclamă corporatistă Face, 
creată de Saatchi & Saatchi Londra pentru British Airways, a fost 
adaptată pentru a vinde în Australia — prin intermediul televiziu- 
nii, presei si mesajelor promoţionale - vacante organizate in 
Asia. Aceasta ar fi putut deveni o proprietate permanentă a bran- 
dului dacă şi clientul ar fi fost unul permanent. (Dar el a părăsit 
agenţia atunci când au plecat Charles şi Maurice Saatchi.) 

În cazul organizaţiei NRMA, radioul a fost ales ca mediu de 
promovare a vânzării en-detail, iar noi ne-am propus să creăm 
о proprietate de brand specifică radioului, care să poarte această 
povară. Susținerea mediatică era deosebit de importantă, aşa că 
proprietatea trebuia să fie suficient de amuzantă pentru a men- 
tine interesul. Răspunsul a fost foarte inteligent (autorul a fost 
Michael Syme). Personajul comic, Wallace Fairweather, era un 
fanatic NRMA care îşi umplea timpul „vânând“ potenţiali clienţi. 
El putea găsi legături tangentiale în orice situaţie care îi permi- 
tea să-și exprime dragostea pentru brand. Reclama era un tribut 
ironic adus adepților NRMA, genul de oameni care se prezintă 
cu religiozitate la adunarea generală anuală a organizaţici, adu- 
cându-și cu ei termosurile si andrelele. Campania a rulat aproa- 
pe un deceniu si a adus in prim-plan mai multi copywriteri cele- 
. bri (printre care Monty Arnhold si maestrul radio Street Remley) 

care au contribuit la sporováiala insistentá a lui Wallace. 


„Wallace - Inspecţia“ 


Wallace: Bună ziua, vă gândiţi să vă cumpăraţi o reşedinţă? 
Femeia: Poftim? 


Wallace: — Ei bine, deoarece această casă a fost deschisă pentru | 
inspecţie, am presupus că vă gândiţi să vă cumpă- 
rati un domiciliu de reședință. 


Bărbatul: Nu. Căutăm doar o casă în care să locuim. 


Wallace: — Exact asta voiam să spun si си. V-aţi gândit unde 0 
să vă faceţi asigurarea locuinţei? 


Bărbatul: Asigurarea locuinţei? 


Femeia: Sunt toate la fel, nu-i asa? 
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Wallace: 
Femeia: 

Bărbatul: 
Wallace: 


Sal turi crea tive 


Ha, ha, ha (râde zgomotos). 
Vă simtiti bine? | 
Vă este rău? . 


Nu. Era pur şi simplu o reacție la afirmaţia dumnea- 


voastră. Companiile de asigurări nu sunt toate la fel, 


Bărbatul: 
Femeia: 
Wallace: 


Doamne fereşte! Asigurarea NRMA vă oferă o seric 
de avantaje. 


Mulţumim foarte mult. 
Hai să vedem cum arată WC-ul, dragă. 


(prin uşă): De exemplu, dacă nu aţi făcut nici o soli- 
citare în legătură cu casa în ultimele 12 luni, veţi 
primi bonusul de 25% de la NRMA şi veţi putea să-l 
păstraţi chiar dacă veţi face câte o solicitare în fie- 


care an. 


Femeia: 
Wallace: 


(şopteşte) Încuie usa! (clac) 
Sunati la NRMA la 132 132. Ei vor completa si for- 


. mularele pentru dumneavoastră. Ei bine, eu n-aş 


Bărbatul: 
Wallace: 


Voice-over 
(bărbat): > 


“Wallace: 
Femeia: 
Wallace: 


Femeia: 


cumpăra casa asta. 
. De ce nu? 


„ Încuietoarea asta este stricată. (clinc) 


Pentru servicii de calitate şi rate mici la asigurarea 
locuinţei, sunati la NRMA for H.E.L.P. (pentru aju- 
tor) la 132 132, 24 de orc din 24. 


24 de ore din 24 


„Wallace-Clubul de noapte“ 


Bună ziua. Locul acesta este ocupat? 
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Wallace: Ba nu. Încântat să vă cunosc, Eu sunt Wallace 
Fairweather. Ştiţi ceva despre asigurările auto? Este 
o afacere fascinantă. Nu se ştie niciodată сап se va 
întâmpla ceva oribil în viaţa dvs. 


Femeia: - Ha, ha. Poţi să mai spui asta o dată! 
Wallace: Ми se ştie niciodată când... 
Femeia: O! (un geamăt) 


Wallace: Ştiaţi cà NRMA este сеа mai mare companie de asi- 


gurări auto din Australia?. 
Femeia (agitată): Da. 


Wallace: ^ Ei bine, chiar este! Puteti sá- -i sunati 7 zile pe săptă- | 


máná, 24 de ore pe zi la 132 132. 
Femeia (sarcasticà): Fascinant! 


Wallace: Nu-i aşa că-i grozav? E nevoie doar de un telefon și 


NRMA va face restul, va completa chiar şi formula- 
rele pentru dumneavoastră. Nici că ar putea fi mai 
uşor să vă schimbaţi compania de asigurări. 


Femeia: Lucrati pentru NRMA? 
Wallace: 0, nu. Sunt doar un fan. 


Femeia: Aveţi nevoie de ajutor... 


Wallace: — ..lar ei vă vor ajuta cu sigurántà. Pentru inceput, 


puteti economisi o grămadă de bani datorită ratelor 
mici de la NRMA... 


Femeia: Ajunge! Eu plec de aici. 


Wallace: Еі bine, chiar este nerăbdătoare să sune la NRMA. O, | 
bună ziua! Stă cineva aici? (О femeie îi răspunde: 
Da.) Ba nu. Sunt Wallace Fairweather. Știţi ceva 
despre asigurările auto?... (Conversatia. se stinge.) 


Voice-over Pentru servicii extraordinare si rate competitive la 
` (bărbat): asigurările auto, sunati la NRMA for H.E.L.P., la 132 ` 
132, 24 ore pe zi, 7 zile pe săptămână. 


Personajul comic al lui Michael Syme a avut о viaţă lungă а. іп- 
fluenfei benefice a lui Street Eo 


* 


288 Salturi creative 


SA MĂNÂNCI COMPETIȚIA PE PÂINE 
. Proprietéte-de-brand;-ca-orice-aktà-arm&,-pot- fi-folosite 


pentru a face bine sau rău. Măreşte nivelul agresivitátii si aceas- 
ă-gârnidire poate fi îndreptată împotriva competitorilor. Este un 
"alt mod de a repozitiona concurenta. Cu alte cuvinte, poti să 
“arunci cu săgeți otrávite in concurență ataşând proprietăţi de 
brand „negative“. produselor ci. (Avertisment: nu încercaţi acest 
lucru acasă, fără îndrumare legală. Este un joc foarte periculos.) 
Comparatia dintre Weet-Bix si tortul de ciocolatá a fost o 
astfel de idee. Ea se adresa in mod direct mamelor iubitoare ale 
natiunii, dar era îndreptată, î în realitate, spre inima concurenţei, 
mai precis spre compania Kellogg. Reclama a pus în evidenţă 
cantitatea de zahăr din cerealele pentru micul dejun al competi- 
torului, prin prezentarea unui băicţel care adăuga zahăr unci 
întregi serii de produse, în cele din urmă golind zaharnita peste 
un tort de ciocolată. Naratorul (ajutat de un instrument de mă- 
surare a cantităţii de zahăr, care apărea în colţul ecranului) a ex- 
plicat că produsul Nutri-Grain de la Kellogg conţinea chiar mai 
mult zahăr. Produsul Nutri-Grain fusese prezentat ani la rând de 
compania Kellogg ca fiind „alimentul nutritiv al omului cu o 
sănătate de fier“ (proprietatea lui de brand); şi, totuşi, conţinea 
peste 30% zahăr. (In mod ironic, in Australia campania este ghi- 
dată de un art director care a studiat prelucrarea metalelor.) 
Produsul clientului nostru, Wect-Bix (predecesorul aus- 
tralian al produsului Weetabix, din Marca Britanie) avea doar 
3% zahăr. Ne-am gândit că Nutri-Grain merita să fie asociat cu 
„o proprietate de brand nouă, negativă: un tort de ciocolată. 
Oamenii sunt, din nefericire, interesaţi de ştirile proaste. 
Acesta este motivul pentru care ziarele sunt pline de astfel de ştiri. 
Lucrurile negative sunt puternice. Imediat după ce a rulat prima 
'reclamă, gospodinele din Noua Zeclandă si Australia s-au enervat 
atât de tare, încât multe dintre ele au mărșăluit prin super- 
marketuri, cu pachete de Nutri-Grain pe jumătate consumate, și 
și-au сеги} banii înapoi. Ele au mulţumit produsului Weet-Bix 
pentru că a făcut un serviciu publicului, iar vânzările produsului 
clientului nostru s-au ridicat la cifre record pentru ultimii 75 ani 
(contracarând un declin istoric constant). Vânzările s- au menţinut 
la un nivel înalt, ceea ce a fost și mai bine. lată un caz rar, în care 
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brandul lider s-a comparat în mod direct cu brandul de pe locul al . 
doilea. A fost o răsturnare a înţelepciunii convenţionale şi, în acelaşi 
timp, sfârşitul declinului în vânzări care dura de decenii întregi. 

Am ales exemplul tortului de ciocolată dintr-o listă de „ira- 
taţii speciale“, respectiv de alimente cu un conţinut ridicat de za- 
hăr. Această listă fusese redactată de accontii nostri. A fost o: " 
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„Tortul de ciocolată“ 

Voice-over: „Dacă adaugi această can- 
titate de zahăr produsului Weet-Bix, 
vei obține cantitatea de zahăr conținută 
de sucul de portocale... 

Adaugă zahăr în sucul de portocale si 
obţii cantitatea de zahăr conținută de о 
gogoaşă. ...Mai adaugă un pic de zahăr 
$i obţii cantitatea de zahăr dintr-un tort 
de ciocolată. n. 

Adaugă si mai mult zahăr si obţii un 
procentaj identic cu cel conţinut de 
Nutri-Grain... 

Dacă asta [i se pare prea mult, intoarce-te 
la produsele de bază. Nu poti găsi ceva 
mai potrivit decât Weet-Bix.“ 


Copywriter: MN; 
Ап director: Jonathan Teo. 
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reclamă memorabilă, pentru că nici o „mamă bună“ nu putea 
trece cu vederea consumul unui astfel de produs la micul dejun... 
Ca şi proprietate de brand, tortul avea potenţial pentru adaptarea 
reclamei la alte mijloace media. Reclama TV fusese proiectată să 
ruleze doar câteva săptămâni, dar a fost numită mai târziu de 
Federaţia Australiană de Advertising (AFA) ca fiind cea mai efi- 
cientă reclamă din Australia în acea perioadă de doi ani, ea 
câştigând prestigiosul premiu „Golden Pinnacle“. 

Brandul Weet-Bix este unul dintre cele mai vechi si cele 
mai puternice de pe piaţa internaţională a cerealelor pentru mi- 
cul dejun si a fost cel mai bine vândut brand în Australia si 
Noua Zeelandă timp de generaţii întregi. Іаг asta a fost, de fapt, 
0 parte a problemei: concurenţa îl înconjurase de-a lungul anilor Я 
cu produse noi şi bombardase categoria respectivă prin orice 
nișă posibilă. Cota de piaţă a brandului Weet-Bix scădea încet, 
dar sigur, de peste 30 de ani. 

În orice caz, farmecul produsi Weet- Bix ca „negustor 
cinstit“ în această prezentare/expunere dramatică a conținutului i 
de zahăr era vital. Trebuia să fim siguri că Weet-Bix dispunea de - 
acreditările de brand necesare (şi de povestea de rigoare) pia 
a lansa un astfel de atac. 

Mulţi oameni recunosc că un mic dejun sănătos este impor- 
tant pentru nutriţie şi că cei mici consumă suficient zahăr în 
restul zilei. Weet-Bix trebuia să fie perceput ca fiind cavalerul în 
armură venit să scoată mamele din dilema alegerii micului dejun. 

Un plan gândit pe termen lung pentru reimprospátarea ca- 
pitalurilor pozitive ale brandului şi restabilirea importanţei lui 
începuse ceva mai devreme, cu o campanie pan-tasmaniană me- 
nită să le reamintească oamenilor de statutul de simbol al lui 
Weet-Bix: micul dejun cu care crescuse o naţiune întregă. Pentru: 
a vinde un simbol australian, am apelat la un altul - probabil cel 
mai celebru și cel mai grozav simbol al Australiei: jucătorul de 
cricket Don Bradman. 

Bradman ~ pe atunci în vârstă de 90 de ani, dar la fel de 

„energic ca întotdeauna - nu регтіѕеѕе ca numele lui să fie aso- 
ciat cu nici un fel de advertising timp de mai multe decenii. A 
fost o știre de prima pagină când omul care se ocupa de cont, 
Derek Frere, a anunţat că obținuse acordul lui Bradman. Nu am 
avut niciodată atâtea emoţii la prezentarea unei idei. Nici măcar 
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“nu m-a deranjat faptul că „Marele Don“ a respins iniţial cea mai 
“mare parte a scenariului. La sfârşitul zilei, am plecat de la întâl- 
.. піге їп culmea fericirii. Toate schimbările pe care le sugerase 
 confereau reclamei finale o autenticitate ce trecea dincolo de 
. ecran. Omul avea о fenomenală memorie a detaliilor. 
| O campanie de trei reclame în stil epic documentar prezen- 
ta copii care interpretau rolurile a trei dintre cei mai mari eroi ai 
naţiunii: Bradman (campania susținea că el era cel mai mare 
sportiv. al lumii — ce sponsorizare!), Evonne Goolagong-Cawley 
(starul de la Wimbledon si prima australiancá aborigenă care 
apárea intr-o reclamá australianà la alimente) si Sir Charles 
Kingsford Smith (pionierul-aviator cu maxilare pátrate, simbolul 
„de pe vechea bancnotă de 5 dolari). 

. Strategia a funcţionat extraordinar în Noua Zeelandă, unde 

eroii reclamei au fost Sir Edmund Hillary, aviatoarea Jean 
Batten şi atletul Peter Snell (reclama originală a fost concepută 
` de Leslie Walters si l-a avut ca art director pe Paul Dashwood). 
. Campaniile au consolidat valorile traditionale ale brandului ín 
ambele ţări, înainte de a fi pusă la cale strategia de atac impotri- 
va Nutri-Grain. Dar aceste simboluri nu erau proprietăți dc 
brand pe care le puteam „deţine“. Toate erau mai mari decât pro- 
dusul insusi.. 

Pentru a ne crea propria proprietate de brand pozitivá, am 
apelat la capitalul calităţilor înnăscute ale brandului. Din nou, 
accountii au pornit în căutarea unui aspect palpabil de care să ne 
agátám. In cele din urmă, ne-am hotărât să inventăm un fapt, 
după care să găsim o modalitate de a-l susţine. Acel fapt putea 
“să devină ulterior proprietatea brandului. 

- Am reuşit să slefuiesc propunerea їп nouă cuvinte: 
`- „9-din-10-nutriţionişti-recomandă-copiilor-să-mănânce-Weet- 
, Bix“. Reclama prezenta un sir de copii, fiecare spunând câte un 
cuvânt. Era nevoie doar de o replică memorabilă, care să fic ros- 
. titá de al zecelea copil. După părerea mea, cuvântul „nutriţio- 
nist" — termen destul de pompos, de altfel - putea fi o piedică de 
toată frumusețea, așa că, atunci când camera ajunge la cel de-al 
„zecelea copil (саге nu mănâncă Weet-Bix), acesta întreabă, pro- 
пип{апа greşit: „Ce este un «nuticionist»?*. Interpretările copi- 
ilor au fost încântătoare şi, într-un mod memorabil, lălăite. În 
acest fel, propunerea a devenit proprietatea brandului. 
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„9 din 10 nutritionisti recomandă copi- 
ilor să mănânce Weet-Bix“ 
(Sondajul a fost făcut pe 129 de nu- 
triționişti in lunile noiembrie/decem- 
brie 1996, cu privire la cele mai des re- 
comandate 3 tipuri de cereale pentru 
copii.) 1 
Fiecare copil zice un cuvânt din scena- 
riu în timp ce camera se rotește în jurul 
mesei. 
„9...din...10...nutriționişti...recoman-. . 
dă...copiilor...să...mănânce... Weet-Bix...“ 
Ultimul copil (singurul care nu mănân- 
că Weet-Bix) incheie brusc şirul, între- 
Бапа: „Ce este un «nuticionist»?“ 


Copywriter: MN; 
Art director: Jonathan Teo. 
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JOAGA DE-A POLITICA 


Puterea întunecată a angrenării unor proprietăţi în mod negativ 
nu este întotdeauna de bun augur, dar, de ce să nu recunoaştem, 
ea a fost foarte folositoare în îndulcirea campaniilor politice. În 
campaniile politice, reclamele negative, cele care critică aspru 
palmaresul sau strategiile politice ale celeilalte părți, reprezintă 
mai mult de jumătate din mesaj, dar nu este ușor să fii agresiv 
fără să fii văzut ca un ticălos meschin. 

Satchi & Saatchi, agenţia care îşi crease reputaţia datorită 
contului Partidului Conservator condus de Thatcher în Marea 
Britanie, a preluat în 1998 contul Partidului Laburist Australian 
(Australian Labor Party - ALP) de la agenţia John Singleton (care 
se ocupase de afacere timp de 13 ani). La vremea respectivă, acest 
lucru a fost considerat de mulţi observatori ca fiind o despărţire 
radicală. La urma urmei, Singo fusese un partener profesionist. 
Reclamele sale lăudăroase, în stil macho, erau, fără îndoială, în 
ton cu înţelepciunea convențională când venea vorba de adver- 
tisingul politic. În calitate de secretar naţional al Partidului 
Laburist, Gary Gray a declarat revistei WHO Weekly: „Cei de la 
Saatchi & Saatchi au zguduit câteva complezente vechi şi cred cá 
acest lucru ne-a ajutat“. 

Pitch-ul pentru contul Partidului Laburist Australian (ALP) 
fusese foarte strategic. Sandra Yates şi cu mine le-am făcut o 
prezentare detaliată directorilor executivi seniori şi senatorilor 
laburişti din cîteva state, prezentare pe care am sustinut-o 
printr-o multitudine de grafice, analize media şi chiar prin câte- 
va reclame „usturătoare“. 

. Ca şi fundal, pe la sfârşitul anilor '90, electoratul australian 
devenise din ce în ce mai excentric, Politicienii de orice orien- 
tare erau puși cu botul pe labe. (Vă sună familiar, nu-i asa?) 
Mass-media însăşi era cu botul pe labe. Până și ratingurile celor 
mai iubite emisiuni erau în scădere. Să te complaci în stilul de 
hărțuire tipic pentru reclamele politice — de cele mai multe ori 
aflate doar la un pas de emisiunile zgomotoase de noapte - 

„părea un gest fatal in acest mediu. 
- Trucurile răsuflate ale așa-numitului „advertising electoral 
convenţional“ (cum ar fi reeditarea unor filmări cu politicienii 
din opozitie pentru a- i pune într-o lumină ridicolă) lucrau i impo- 
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Reclama „Bradman“ pentru pro- 
dusul Weet-Bix prezenta copii 
jucând rolul adulţilor într-o re- 
creare a istoriei crichetului, a- 
mintindu-le spectatorilor, in 
acelasi timp, de indelungata 
istorie a brandului. 


Copywriteri: MN, Leslie Walters; 
Art director: Paul Dashwood. 
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triva tuturor politicienilor si partidelor. Dupá mine, acel stil párea 
` prins într-o deviere temporală care trata votantii ca pe numitorul 
cel mai putin important din lanţul mediatic: incapabili să în{elca- 
gă altceva decât impresiile de bază dintr-o reclamă TV şi, chiar 
şi atunci, numai dacă reclama urcă vertiginos până la o tonalita- 
te permanentă şi dacă totul este un monolog repetitiv. 

Oamenii de astăzi deţin prea mult control - ei dispun, de 
fapt, de atotputernica telecomandă cu care controlează totul de 
la distanţă - pentru a nu se lăsa intimidaţi de cei care fac 
reclamele; cu atát mai putin de cei care fac reclamele politice. 
Bunul simt ne-a spus că, pentru a face o campanie cu adevărat 
diferită, era timpul să încercăm un nou gen de advertising 
politic. Asa cum se întâmplă pe multe pieţe, necfectuarea unci 
schimbări radicale în abordarea advertisingului ar fi fost strate- 
gia cea mai riscantă. 

“Problema era că, dacă politicienii erau văzuţi ca oameni 
demni de dispreţ, atunci reclamele lor electorale erau percepute | 
pur şi simplu ca multe alte minciuni politice. Stilul zgomotos, sa- 
cadat, încercările evidente de a găsi ipostaze umilitoare ale opo- 
zanţilor, pretenţiile exagerate atât de previzibile – toate acestea 
erau respinse categoric de oameni. Reclamele politice tipice le 
aminteau tuturor prea mult de politicieni. (Lucru care i-a conve- 
nit de minune grupului de dreapta al Paulinei Hanson, care se o- 
pune retoricii convenţionale.) 

Am considerat că brandurile-challanger trebuie să încalce 
regulile pieţei, nu să le urmeze. Iar Partidul Laburist Australian 
devenise, cu siguranţă, un astfel de brand după înfrângerea seri- 
oasă de la alegerile precedente. 

Primul obiectiv pe care campania trebuia să îl atingă era să 
nu arate ca un advertising politic obișnuit. Aşa că am folosit o 
gamă de tehnici creative pentru a ne îndepărta de normă si pen- 
. tru a-l face pe spectator să se simtă bine atunci când. urmărea 
reclamele. Am hotărât să facem reclamele cât mai distractive po- 
sibil. Să începem prin a ademeni publicul. Să încercăm să con- 
vingem, în loc să încercăm să intimidăm. Să fim rationali, nu 
- isterici. 

Partidul Laburist era întotdeauna depăşit din punct de vedere 
financiar de guvernul liberal aflat la putere. Trebuia să îi depăşim 
prin idci originale. ‘Gary Gray a numit acest lucru „cea mai impor- 
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„Fotografie de familie“ 
Fiecare membru al familiei din fotogra- 
fie este tăiat cu un pix pe măsură се 
este menţionat. "um. 
Voice-over: „John Howard a fost ales 
“pe baza promisiunii de a avea grijă de 
familiile australiene. El a făcut o treabă 
destul de bună... cu excepţia ajutorării - 
bătrânilor. Aceștia sunt: nevoiţi să în- 
dure spaima prăbușirii sanatoriilor şi 
teama reducerilor în sistemul de sá- 
nátate. 
Dar restul familiei este OK... cu exceptia 
prescolarilor, din cauza reducerilor. 
fondurilor pentru îngrijirea copiilor. 
Însă, in afară de bătrâni si de cei mici, 
restul sunt OK... cu excepția mamei, ca- 
re a trebuit să renunțe la căutarea unei 
slujbe pentru a avea grijă de ei. 
A, si studenţii au acum ceva probleme 
din cauza reducerilor fondurilor pentru 
educaţie. Dar tata este OK... Ei bine, de 
. fapt este îngrijorat cá nu va putea să-și 
păstreze slujba. A văzut cum о grăma- 
dă dintre tovarăşii de lucru și dintre 
prietenii lui au fost concediați. j 
Da, їп afară de bătrâni, de tineri, de 
orice persoană care este bolnavă sau 
studiază, de oricine are o slujbă sau îşi 
caută una, toți membrii familiei se simt 
în siguranță sub conducerea lui John 
Howard.“ 
După ce toate feţele au fost tăiate cu 
pixul, câinele familiei priveşte neliniștit 
în jur si iese în fugă din fotografie. 
Super: Australia merită mai mult. 
Votaţi Partidul Laburist. 


AUSTRALIA DESERVES 


BETTER. at? 


Creative director: MN; 
Copywriter: Monty Arnhold; 
Art director: Stu Robinson. 
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tantă sarcină de campanie din istoria Partidului Laburist“. 

Ideea de un singur cuvânt pe care voiam să o atasám bran- 
dului guvernului liberal era: „Dezamăgire“. Rezultatul a fost o 
proprietate de brand negativă, permanentă, care a ajuns să re- 
prezinte istoria eşuată a guvernului aflat la putere. Campania 
„Fotografie de familie“ a fost tipică pentru abordarea pe care am 
folosit-o în timpul alegerilor. Povestirile comice erau inspirate 
de parodia „Ce au făcut romanii pentru noi?“. Scenariul creativ 
al lui Monty („Pitonul“) Arnhold îl ironiza într-o manieră ele- 
gantă pe primul ministru Howard pentru faptul că a dezamăgit 
fiecare membru al familiei australiene tipice în timpul manda- 
tului său. 

Singura imagine din reclamă prezenta feţele dintr-un por- 
tret tipic de familie, în timp ce erau însemnate, una câte una, pe 
măsură ce erau înşirate greşelile lui Howard. Metafora era clară: 
segmentul de bază al lui Howard, familia australiană din clasa 
de mijloc, oamenii cărora le garantase că va avea grijă de ci, fu- 
„seseră lăsaţi baltă. Pentru а înveseli un pic reclama, am introdus 
un câine speriat, căruia, către sfârşit, îi vine inima la loc şi iese 
din fotografie cât de repede îl tin picioarele, înainte de a deveni 
şi el o victimă. | 

Cu toate că reclama a lovit din plin în imaginea lui 
Howard, ea a fost foarte bine primită datorită umotului amar. 
Ea ataca activitatea lui Howard, fără să-l atace pe el, personal. 
Ideea a intrat „în radarul“ unui electorat cinic. Nu cra asa cum 

se aşteptau oamenii să fie o reclamă politică. Si, ţinând 60 de 
securide, avea chiar si o durată diferită faţă de majoritatea re- 
clamelor electorale. 

Reacţia la lansare a fost extraordinară. Fotografii din re- 
„„clamă au apărut pe prima pagină a ziarelor din toată tara, mai 
multe ziare publicând chiar întregul comentariu de 60 de se- 
cunde. Până și publicul cel mai cinic dintre toate, gaşca din 
presa scrisă, a izbucnit instantaneu în aplauze atunci când i s-a 
prezentat reclama în avanpremieră. 

Câţiva analişti electorali şi-au dat seama rapid de faptul că 
stilul mai politicos al campaniei avea multe în comun cu stilul 
„demn al liderului laburist de atunci, Kim Beazley. (Acesta a 
devenit, ulterior, un avantaj considerabil atât pentru om, cât şi 
pentru reclamă.) . 
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O dată ce am stabilit proprietatea cu familia şi câinele, am 
folosit portretul în şase variante diferite pe măsură ce campania 
se dezvolta. 

În cele din urmă, au fost U cu greu nici. mai 
mult, nici mai putin de 17 locuri (un record!) la alcgerile din 
1998, iar Partidul Laburist din Australia a câştigat votul popu- 
lar cu 51,3% - o majoritate. În mod exceptional, acest lucru nu 
a fost suficient pentru a ajunge la guvernare, aşa cum s-a 
dovedit ulterior, ceea ce a creat un precedent istoric. 

În orice caz, a fost răsturnarea de vot cu cel mai mare suc- 
ces din istoria Australiei, pentru o persoană care era pentru 
prima oară lider al opoziţiei. ` 

(La sfârşitul lui 2001, alte alegeri federale au fost eclipsate 
de afacerea Tampa şi de urmările atacului terorist din 11 septem- 
brie. Campania Partidului Laburist australian părea, dintr-o per- 
spectivă exterioară, a fi pe picior greşit, iar advertisingul s-a in- 
tors către un stil mai conventional, fără impact, emoție, umor, si 


chiar fără o investiţie creativă adevărată în proprietatea brandu- 


lui. Rezultatul a fost că Partidul Laburist a pierdut, din neferi- 
cire, un număr record de locuri, iar Dl. Beazley a demisionat din 
poziţia de lider.) 
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{шеша мшш dar ace tu Taul et mI ` 
Ideile extraordinare care se întâmplă în lumca rcalá-sunt-mai ` 
interesante decât-advertisingul traditional. Le Lectic:-ideile-trebuie— — 
„să fie mat spectacüloase decât re reclamele. Cu toate acestea, crește 
apetitul de a experimenta pe care îl au mijloacele de comunicare 
mainstream. Foloseşte mediul, nu te mulțumi cu o atitudine pa- 
sivă. Reprezintă-l, măreşte-l, dezvoltă-l si aruncă-l în aer. Treaba 
(a nu este să vinzi produsul, ci să-i vinzi clientului o idee uni- 
versală branduită. Fii un „extremist“, nu face nimic cu mode- 
га(іе. Alcátuicste-ti o colecţie de puncte de plecare creative. De 
ce ar trebui să fie premiile importante pentru clienţi? Orașul 
Cannes este piaţa globală a ideilor. Lecţie: kaizen (îmbunătăţire 
continuă). O idee nu este niciodată terminată. Chiar dacă este 


vândută--clientului,- treaba_este doar pe jumătate fă сша. ArT 
intervine directorul de creaţie. 
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„SĂ GÂNDEȘTI ÎN AFARA TIPARULUI MEDIA 


Dacă ideile sunt valuta viitorului (şi chiar sunt), atunci limitarea 
ideilor de brand la advertising este simplu máruntis. Saatchi & 
Saatchi a renunţat la cuvântul „advertising“, care apăruse până 
atunci în cartea sa de identitate corporatistă, pentru a impune o 
schimbare în modul în care munca de creaţie era făcută în cadrul 
agenţiei însăşi. Într-o companie de idei, advertisingul este un 
instrument, dar este doar unul dintre mijloacele prin care poate 
fi transmis mesajul. cod 

Ideile instinctive, viziunile transformatoare, formulele ma- 
gice irezistibile, imaginile de neuitat şi poveştile obsedante – се 
s-ar întâmpla dacă puterea creativă de a face acest lucru în re- 
clame ar.fi transformată în ceva mai spectaculos? -Ce ar fi dacă 
am avea idei mai impresionante decât reclamele? 

Acum câţiva ani, brandul britanic Snapple a avut ideea 
strălucită de-a pune mici etichete pe fructele proaspete de mango 
din magazinele de fructe şi legume, etichete pe care se putea citi: 
„Acum disponibile la Snapple“. Pentru că a fost o idee prea 
„îndrăzneață“, ea nu a pătruns în nici una dintre categoriile pre- 
miate la Cannes. Intre timp, această situație s-a schimbat. Acum 
există categorii „New Media“, care apar pretudindeni. 

. a Saatchi & Saatchi, am impus regula obligatorie ca în 
fiecare campanie majoră să includem ceva care să iasă din „cutia 
media“, dar care să reflecte conceptul de bază al advertisingului. 
De exemplu, prima dată când australienii au realizat gravitatea 
inundaţiilor cauzate de uraganul Mitch la sfârşitul anilor '90 în 
Caraibe a fost atunci cînd am proiectat nivelul real al inundatii- 
lor pe pereţii laterali ai clădirilor din Sydney. Traditionalele re- 
clame de ziar au apărut mai târziu, presa scrisă fiind un mediu 
de difuzare a unei campanii follow-up. ЗЕ 

. Ideile de marketing care sunt emise prin intermediul mijloa- 
celor tradiţionale de advertising au tot existat de ceva vreme, dar 
au fost numite „relaţii publice“ (PR) sau au fost privite cu dispreţ 
ca fiind simple scamatorii. Cercetătorii englezi (de la Institutul 
. Roehampton din Londra) au descoperit că difuzarea muzicii 
frantuzesti de acordeon într-un magazin de băuturi duce la vân- 
zarea unui număr mai mare de sticle de Chardonnay (cinci sticle 
faţă de una singură), în timp ce difuzarea unei muzici nemtesti de 
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trombon a determinat consumatorii să aleagă mai mult vin nem- | 
tesc Riesling (două sticle faţă de una). Aceasta este o idee care 
depăşeşte tiparele unei reclame, cel puţin într-un sens elementar. 

Adevărul este că ideile care iau naştere în lumea reală sunt . 
mult mai interesante decât ideile încadrate în advertisingul 
tradiţional. Cu reclamele neo-zeelandeze referitoare la poluarea : 
apei - „Dacă otrăveşti marca, mă otrávesti pe mine" ~ „mediul“ 
însuşi a multiplicat impactul mesajului. Transformă-te într-un 
cuceritor al spaţiului, dar fereşte-te de pericole! Fă acest lucru 
într-un mod genial și oamenii vor avea în minte o imagine pen- 
tru totdeauna. Fă acest lucru într-o manieră greşită în spaţiul 
public, iar oamenii te vor uri ca pe un pericol public. 

Acesta este locul în care viaţa reală întâlneşte tărâmul re- 
clamelor. Din punct de vedere creativ, advertisingul modern da- 
torează multe suprarealiştilor si predilectiei lor pentru imagini 
contorsionate si alăturări dramatice de obiecte iconografice. 
Ideile care depăşesc tiparele reclamelor si care apar în lumea din 


Ур E 
To help the survivors call 1800 025 192 unicef 


„lată modul în care inundațiile cauzate de uraganul Mitch au fost pre- ; 


zentate locuitorilor din Sydney. Acest poster a fost pus pe clădirile din - 
tot Sydney-ul. 


Creative director: MN; Copywriter: Dave Stii 
Art director: Belinda Johnstone. 
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Acest panou a fost ridicat în Piaţa 
Martin din Sydney, beneficiarul fiind 
Asociaţia pentru Controlul Armelor. Un 
ecran video uriaș îi arăta pe trecători. 
Vizorul unei arme selecta la întâmplare 
indivizi din mulțimea aflată pe stradă 
la ora prânzului. Pe ecran apărea apoi, 
la fiecare 30 de secunde, mesajul referi- 
tor la controlul armelor, care spunea cà 
nici alti 24.000 de americani pe an nu 
se așteaptă să fie împuşcaţi. 


Creative directori: MN, Luke Dunkerley; 
Copywriter: Jay Furby. | 
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Advertisingul a atins coarda sensibilă a populației într-una din cam- 
paniile mele favorite din Noua Zeelandă. | 


Copywriteri/Art directori: Andy Blood, Andrew Tinning. 
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afară au un suflu dadaist în ele. Arta interpretativă le este mamă, 
iar comunicarea comercială le este tată. 

Să ne gândim la trecerea de pietoni strâmbă creată pentru 
N.R.M.A. Aceasta îi avertiza pe şoferi în legătură cu pietonii beti 
care merg pe 7 cărări de ziua Sfântului Patrick. Un alt exemplu: 
nu-i aşa că ţi-ai aminti prima dată când ai văzut o ciocnire de 
maşini într-un lift? 

Americanul Jim Moran, om de PR, a fost unul dintre cei 
care au deschis drum calea acestui mod de gândire în anii '40-'50. 
El s-a aşezat in mod intenţionat pe un ou de strut şi l-a clocit 
(timp de 19 zile, 4 ore şi 32 minute) înainte de a publica un 
roman intitulat „Eu şi oul“. A căutat un ac în carul cu fân timp 
de 10 zile pentru a promova o proprietate imobiliară. S-a mutat 
de pe un cal pe altul în mijlocul unui râu din Nevada pentru a-i 
îndemna pe oameni să voteze cu republicanii, nu cu democraţii. 
Moran a fost cel ce i-a spus unui nefericit poliţist din New York, 
care încerca să îi împiedice cea mai recentă cascadorie: „Este o 
zi tristă pentru capitalismul american, dacă o persoană nu poate 
să lanseze un pitic pe un zmeu deasupra Central Park-ului". 
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Trecerea de pietoni strâmbă, con- 
cepută pentru N.R.M.A. 


Mai întâi, această trecere de pie- 
toni strâmbă a existat in reali- 
` late. Apoi, mai târziu, a apărut si 


in reclamă. 


WATCH OUT FOR PEDESTRIANS 3 Р 
ON NEW YEARS DAY. Creative director: MN; 
мёда Copywriter: Dave Shirlaw; 
rt director: Belinda Johnstone. 


Capitolul X 307 

Un alt pionier nebun, Harry Reichenbach, a reţinut o came- 
ră la Hotelul Ritz din New York și a comandat la room service 
25 de kilograme de friptură sub un nume fals: T.R. Zan. Persona- 
lul avea să descopere curând că omul avea şi un leu în cameră. 
Această poveste a ajuns în ziare chiar înainte de lansarea unui 
nou film, numit, după cum bine ati ghicit, Tarzan. 

Ştiaţi cá nu este nevoie de o numărătoare inversă atunci 
când este lansată o rachetă în spaţiu? Numărătoarea a fost ideea 
unui om de marketing de la NASA, scopul ei fiind să sporească 
tensiunea din timpul transmisiunii TV. 

Copywriterii si art directorii (si accountii) ar trebui să gân- 
dească la fel ca aceşti întreprinzători creativi. 

David Merrick, producător de pe Broadway, spunea odată: 
„Aș face orice să îmi vând piesele.“ (Printre acestea se numărau: 
„Tiganii“, „Irma la Douce“, „Peţitoarea“, „Gustul mierii", 


Reclama cu liftul pentru N.R.M.A. | 
Este o genială simulare a unui accident . i 
de mașină, cu ajutorul ușilor glisante 
ale lifturilor. Echipa de creaţie mi-a 
prezentat ideea în liftul agenţiei. 


Creative director: MN; 
Copywriter: Craig Rosenthal; 
Art director: Susan Dearn. 
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„Opreşte lumea“, „Oliver“, „Zbor deasupra unui cuib de cuci“, 
„Hello, Dolly“, „O, ce război drăguţ“, „Floarea de cactus“, 
„Strada 42", „Rosencrantz si Guildenstern sunt morti", 
„Travestiţii“, „Priveşte înapoi cu mânie“ si „Minunata lume a lui 
Susie Wong“.) În cazul în care criticii erau duri, el găsea în 
cartea de telefon cinci sau șase oameni cu aceleaşi nume si 
punea opiniile acestora pe panourile din faţa teatrului. Pentru 
„piesa „Priveşte înapoi cu mânie“, a lui Osborne, el a angajat о 
femeie care să se înfurie atât de tare pe actorul principal, încât 
să se urce pe scenă şi să îl pălmuiască. 

După şapte апі, când şirul reprezentatiilor cu „Strada 42" pá- 
rea sá se apropie de sfársit, Merrick a schimbat ora la care era pro- 
. &ramatá ridicarea cortinei, anunțând începerea spectacolului cu 15 
minute mai devreme, la 8,15. El si-a intitulat piesa „Ultimul succes 
răsunător de pe Broadway“, atrăgând astfel atenţia publicului de la 
nou-lansata (la vremea aceea) „Fantomă de la operă“, care se juca 
peste stradă. Odată, chiar a angajat demonstranți care să picheteze 
piesa concurentă, „Flower Drum Song“, în semn de protest faţă de 
pretinsa exploatare a stereotipurilor rasiale în distribuţia asiati- 
că/americană a acestei piese. Se sugera astfel că piesa „Minunata 
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lume a lui Susie Wong" era nealterată din punct de vedere rasial. 

Nu spun că ideile tale trebuie să fie atât de aproape de limi- 
ta legală, dar ar trebui să fie ieşite din comun. Nu este vorba de 
bani mulţi, ci doar de mult tupeu: Accentul nu este pe bani, ci 
pe atitudine. 

Pe vremea când un fost managing director de la Saatchi & 
Saatchi încerca să se lase de fumat, el a instalat un castron mare 
cu dropsuri mentolate pe biroul de la recepţie, pentru ca cei 
dependenţi de fumat să poată mesteca în timp ce treceau pe 
acolo. A devenit un obicei ca vizitatorii să bage mâna în castron. 
Într-o zi, o receptionerá isteatá а pus.cartea de vizită a dentistu- 
lui ei într-o scobitoare pe care a înfipt-o în mijlocul castronului. 
Cei de la cabinetul stomatologic au fost surprinşi şi încântați de 
numărul mare de apeluri. | 

Există întotdeauna o modalitate ingenioasă de a face ca 
mesajul tău să-și atingă scopul. În secolul 5 înainte de Cristos, 
Histiaeus din Milet a trimis o scrisoare subversivá acasă, dinco- ` 
lo de liniile frontului persan. Scrisoarea a fost tatuată pe capul 
unui sclav, care fusese instruit ca la sosirea la destinaţie să 
spună: „Radeţi-mă în cap si uitaţi-vă acolo“. 

Bineînţeles că ideile vor fi folosite întotdeauna și în 
mass-media plătită, dar asta nu înseamnă că trebuie să fie idei 
obişnuite. Apetitul mass-mediei comerciale pentru experimen- 
te este în creștere. Mass-media devine inovatoare din necesi- 
tate. O companie producătoare .de sisteme de afişaj stradal a 
lansat acum câţiva ani la Cannes panouri publicitare electro- 
nice, care pot face reclamă la cafea dimineaţa, la televiziunea 
prin cablu seara, la umbrele atunci când plouă, la mașini 
decapotabile când este soare - toate astea într-un singur loc. 
Cumperi timpi de difuzare, ca la televiziune. Trecătorii sunt 
încurajați să apese câteva taste ale telefonului lor mobil în 
replică, lucru care duce automat la înregistrarea datelor per- 
sonale ale celui care sună si care îi înscrie numele pe o listă 
de premii, reduceri sau stimulente materiale. 

Dacă un lucru nu a fost făcut, cere să se facă. Într-un labo- 
rator din Buffalo, New York, se fac cercetări pe fluturi modificaţi 
genetic, ale căror aripi pot fi transformate cu ajutorul laserului 
pentru „a permite companiilor să isi pună însemnele pe ele“. 

„Foloseşte mediul“ a fost întotdeauna un sfat extraordinar. 
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„Zona de sifonare* a automobilului Toyota Hiace: reclama a fost extin- 
să la propriu dincolo de paginile revistei. Un astfel de print, care sparge 


tiparele, are nevoie de un departament de producţie inteligent si dedi- 


cat. Din fericire, eu l-am avut pe Joe Churchward. 


Creative director: MN z : 
Copywriter: Scott Waterhouse; Art director: Steve Curlin. 


„Luptă impotriva violenţei domestice“. - 
Mesajul organizaţiei „Refugiul femeilor“ din Noua Zeelandă a devenit și 
mai profund chiar prin abuzarea mediului de comunicare. 


Copywriter: Susan Hosking; Art director: Peter Robertson. 
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Deci, într-o perioadă în care mediul se schimbă zilnic, nu aborda 
o atitudine pasivă. Dă-i o formă, extinde-1, dezvoltă-l si aruncă-l 
in aer. Nu te limita la a umple conturul cu culoare. 

Încearcă să răstorni din temelii forma şi conţinutul reclamei 
obișnuite. Am cerut, la un moment dat, o reclamă radio cu cea 
mai scurtă durată posibilă, realizând că, de fapt, nu aveam nevo- 
„ie decât de un simplu anunţ care să spună: „Reclamele difuzate 
astăzi de acest post de radio prezintă produse care pot fi cum- 
părate la un pret considerabil mai mic de la Preston Market“. 

„Dacă vrei să spui cât de pricepuţi sunt aviatorii neinfricati, 
demonstrează-le precizia pe două pagini de reclamă. Dacă vrei 
să dovedeşti că reclamele tale au o creativitate care le asigură un 
loc special, pune-ti reclama pe tăietura paginilor revistei. lar 
dacă vrei să demonstrezi cá dubita ta are zone sigure în caz de 
„şifonare“, sifoneazá partea care iese în afara paginilor revistei. 
Dacă vrei să sporesti impactul unui apel privind strângerea de 
fonduri pentru protecţia femeilor împotriva violenţei, distruge 
mediul însuși, fă ca întreaga reclamă să reprezinte ideea. 

Reclamele pictate ре zid pentru Crucea Rosie din Noua 
Zeelandă au funcţionat ca nişte postere care au fost apoi foto- 
grafiate pentru a crea campania pentru revistă. 

Cât despre reclama de ziar prin care se poate vedea, aceas- 
ta a fost o adevărată inovaţie în domeniul producţiilor print, un 
„detonator“ pentru lansarea noului Camry. Pe lângă alte premii, 
„ea a câştigat în anul respectiv Chairman's Award de la Caxtons 


pentru echipa de creaţie (care a demisionat imediat, pentru a sc 
alătura companiei M&C Saatchi). 


MAI ESTE TIMP PENTRU PAUZA DE PRÂNZ? 


Pauza de prânz a avut un rol important în crearea multor recla- 
me de valoare. Bob Miller numea prânzul „cea mai valoroasă 
cheltuială din bugetul colectiv“, 

leşirea și uneori ruperea cu totul de agenţie pentru câteva 
minute a constituit întotdeauna un aspect important al felului în 
care oamenii de creaţie din advertising se ocupă de industria de 
creare a ideilor. Este vorba despre spatiu.- spaţiu necesar pentru 
a gândi. Cele mai bune idei sunt simple,-dar procesul de muncă 
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O altă reclama internă Saatchi & Saatchi, дела pe tăietura pagini- 
lor unei reviste, 


„Creative director: MN; Copywriter: Scott Waterhouse; 
Art director: seve Carlin. 


i ' AND THIS FAR APART. l 
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„British Aerospace: Spatiul publicitar initial nu era o pagină dublă de 
ziar de format mare, dar am descoperit că în acest fel putem demonstra 
cát de aproape zboară unul de altul piloții acroba[i. 


Creative director: MN; ; 
Copywriter: Pic Andrews; Art director: Fergus Fleming. 
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Campania Crucii Roşii, de trezire a conştiinţei, ajunge 
pe ziduri. 


Copywriteri: Ken Double, Steve Cooper; 
Art directori: Len Cheeseman, Evan Purdie. 


+ 
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NEW C^ TOYOTA CAMRY. 
|. SEEING IS BELIEVING. 


a‏ تھ ا 


„Camry-ul prin care se vede“. O altă trăsătură a roductiei print:.n 

Я é ecla- 
ma putea fi ținută în lumină, astfel încât рше vezi КОО stan- 
dard ale masinii, ca si cum ai folosi unde laser. 


Creative director: MN; Copywriter: Matt Eastwood; 
Art decr Shane Gibson. 
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The Mercantile, barul irlandez дё а fost серия: sau, sărbătorită 
cea mai mare parte a muncii din această carte. 


„Gândiţi-vă la ambele părţi ale poveștii“ 


„Această reclamă şocantă, a cărui beneficiar a fost Coaliția paziti 
Controlul Armelor, a fost inclusă pe două pagini consecutive, pentru a 
prezenta grafic rănile de intrare si ieşire provocate de un glonţ. 


Creative director: MN; Copywriter: Jay Furby; 
Art director: Steve Carlin. 
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IDEILE AR TREBUI SÀ 
DEPĂSEASCĂ TIPARELE 
RECLAMELOR 
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în echipă este complex, deoarece termenul limită impune un 
foarte mare stres asupra celor câteva ore sau zile în care oamenii 
de creaţie irebuie să vină cu o idee nemaipomenită. 

„Adesea, ideile iti vin când iti scoţi cățelul la plimbare, când 
conduci maşina spre serviciu sau când bei o bere într-un bar. (Am 
rebotezat barul irlandez din fata agenţiei „Sala de consiliu Nr. 6"; 
deoarece acolo am lucrat la foarte multe conturi.) După cum 
spunea Jack Vaughan de la Principal: „Munca de faţadă, timpul 
petrecut la birou nu este același lucru cu munca adevărată“. 

„Creierul meditează si va găsi automat anumite asocieri, 
„mai ales atunci când se declanşează. stimulii aditionali", scria . 
Tony Buzan în Mind Mapping. 

Prin definiţie, creativitatea nu este un proces liniar. Deci 
toată logica şi analiza cognitivă care conduc la momentul în 
care brieful este înmânat oamenilor de creație nu sunt de prea 
mare folos. O idee originală este rezultatul dorit, iar originali- 
tatea este o săritură piezisá faţă de oricare din paşii care o pre- 
ced. Agenţiile refac frecvent logica strategiilor lor, pornind de la 
soluţia creativă şi revenind la brief. De parcă o analiză retro- 
spectivă, cu toate datele la îndemână, ar putea fi көш їп 
ceea ce priveşte originalitatea! 

Dacă provocarea briefului este clară in mintea oamenilor de 
creaţie în momentul în care ies în pauza de prânz pentru a vorbi 
despre campanie, atunci se poate spune că beneficiarul respec- 
livcei.campanii profită de pe urma Chardonnay-ului consumat de 
ci. Bineinteles că, o dată sositi la restaurant, oamenii de creaţie 
nu vor începe să vorbească despre reclamă până după primul fel 
sau până nu ajung la felul principal. Dar, după cum spun fer- 
mierii: „Dacă nu pasti vitele, nu ai lapte”. 

Edward de Bono, printre multi alţii, a scris despre impor- 
tania liberei asocieri in domeniul creativitátii si despre faptul cá 
o modalitate de a provoca. acest lucru este o ședință de brain- 
storming. Am aflat însă - și trebuie s-o spun - cá dinamica unei 
şedinţe de brainstorming este diminuată în comparaţie cu pre- 
cizia lucrului într-un duo creativ. Howard Gossage, vizionarul 
producător american de reclame de la începutul anilor '60, a 
simţit că prospetimea unci idei se pierde mai repede când sunt 
mai multi oameni în cameră. Brainstormingul poate fi, în aces- 
te condiţii, o scurgere de idei. Pericle se dizolvă în apă. 


ч 
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Pentru a-l impresiona pe client cu resursele firmei, biroul 
din Sydney a adus odată echipe de oameni de creaţie valoroşi 
din Marea Britanie, Statele Unite, Japonia şi Hong Kong pentru 
a lucra la o campanie globală pentru Qantas. Acest lucru ne-a 
costat o avere, a tulburat gândirea creativă, iar rezultatul nu s-a 
dovedit a fi prea interesant pentru client. Am sfârşit prin a con- 
tinua cu ideea pe care o crease acasă, într-o seară, unul dintre 
art directorii din Sydney. 

Grupurile mari încetinesc munca unor oameni de creaţie 
buni. Oamenii de creaţie cu vechime au efectuat echivalentul a 
mii de şedinţe de brainstorming până în momentul în care au 
obţinut o poziţie importantă într-o agenţie bună. Ei trec în 
revistă rapid şi intuitiv domeniile profitabile şi înlătură opţiunile 
cu potenţial redus chiar înainte de a fi transpuse în cuvinte. 
„Ideile geniale se nasc în singurătate“, scria Goethe. 

Acest element al ,intuitiei date de experienţă“ este un ta-: 
lent sau o cunoştinţă echivalentă, să spunem, cu reflexele unui 
jucător profesionist de golf. Jucătorii ocazionali ştiu, teoretic, ce 
trebuie să facă pentru a obţine o balansare corectă la golf, dar 
profesioniștii golfului nu numai cá au un talent innáscut pentru 
joc, dar au, de asemenea, si o ascuţită „memorie a muschilor", 
despre care amatorii nu au nici cea mai vagă idee. 

Este bine să ne amintim că întregul proces de advertising – 
oricâte resurse umane, financiare si intelectuale ar implica - 
există doar pentru un singur scop: 30 de secunde de emisie de 
importanţă "crucială in economia bazată pe atenţie, dacă este 

advertising TV, sau doar câteva cuvinte și o singură imagine 
dacă este vorba de print-ad-uri. 

Kim Thorp, de la Saatchi & Saatchi, Noua Zeelandă, spunea: 
„Pentru a face advertising, trebuie să îţi umpli mintea cu tot 
felul de lucruri. Te simţi ca într-un tunel lung şi întunecos, suc- 
cesul fiind o slabă luminitá care se vede în depărtare“. El suge- 
rează „să răsturnăm tunelul, să transformăm luminiţa albă în 
ceva mare, iar tunelul întunecat într-un punct. Aceste lucruri 
există întotdeauna în subconștient. Eşti conștient de ceca ce se 

. găseşte în minte, dar iti „umpli“ capul cu spaţiu liber si cu lumi- 
па, iar apoi gândeşti si plutesti în acel spaţiu liber pentru a des- 
coperi o idee în întregime originală“, 

Tot din acel spaţiu ar trebui să judece şi clienţii o idee. 
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Oamenii de creaţie nu ar trebui să fie inconjurati în timpul 
prânzului de tot felul de grafice şi nu ar trebui să încerce 'să 
comprime toate trăsăturile produsului în niște spaţii strâmte. Ei 
ar trebui să încerce să invoce o idee antrenantá. Amintiti-và: 
încercaţi să găsiţi bulevarde, nu alei. Acesta este motivul pentru 
care „promisiunea“ advertisingului, care acţionează ca un punct” 
de plecare, trebuie să fie cât se poate de simplă. În jurul concep- 
tului de bază pot fi (esute ulterior mai multe serii de гаш bine 
cântărite. 

Їп aceste perioade încordate, este uneori trecut cu vederea 
faptul că oamenii de creaţie buni sunt adesea cei mai apropiaţi pri- 
eteni ai brandului în timpul procesului de advertising. „Dar să nu 
ne mai gândim la támpitii de directori! Ce aduce în mod real pro- 
dusul X consumatorilor?", se vor întreba oamenii de creaţie de câ- 
teva ori, în timp ce vor sta la un pahar. Însă această izbucnire de 
onestitate intelectuală este dificil de atins când mai sus pomenitii 
directori şi clienţii lor ceva mai respectabili se află în imediata 
vecinătate. | 

Oamenii de creaţie sunt, de fapt, avocaţii brandului (nu re- 
prezentantii clientului), iar publicul este judecătorul lor adevărat 
(nu juriile de premiere). De fapt, treaba oamenilor de creaţie nu 
este să vândă produsul în sine, ci să vândă povestea produsului 
consumatorului. 

Creativitatea înseamnă asociere instinctivă, dar neașteptată. 
Oamenii de creaţie caută în mod intuitiv asocieri surprinzătoare 
între un produs si o promisiune. „Vino să fii torturat în închi- 
soarca noastră modernă, cu асг condiţionat“, spunea odată o 
uluitoare reclamă dintr-un ziar new-yorkez. 

Scopul este să faci in aşa fel încât să transformi universalul 
în particular şi să-l aplici brandului tău. 

Advertisingul extraordinar este o artă locală alimentată de 
principii universale. Dacă ideea ta poate să găscască o metodă 
nouă de a exprima ceva „cunoscut, universal“ - un sentiment, o 
emoție, un moment, о imagine, o amintire, un adevăr de orice.di- 

„ mensiune - iar dacă acea nouă metodă este ,branduitá" bine, 
atunci eficiența ci este aproape garantată. „Un adevăr general уа- 
labil, la care nu s-a gândit nimeni“ — acesta este numele pe care i 
l-a dat agenţia Howell Henry Chaldecott Lury din Marea Britanie. 

Ca să-l parafrazám pe moralistul francez Joseph Joubert, o 
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idee care captează un arhetip universal valabil seamănă cu „о 
umbră a unei amintiri“. Bob Gill comentează: „Cu cât o imagine 
este mai banală, cu atât mai mare este potenţialul ei de a reali- 
za o comunicare imediată“. 

-- Oamenii de ştiinţă au încercat să eive aceastá tehnicá 
de juxtapunere într-un program de computer. Într-un articol 
scris de Dr. Jacob Goldenberg, Dr. David Mazursky şi Dr. Sorin 
Solomon, de la Universitatea. Evreiască din Ierusalim - articol 
apărut în revista Science – autorii descriau o formulă computeri- 
zată pentru crearea unor reclame noi, care erau „surprinzător de 
simple, dar extrem de eficiente“. Ei au folosit ceva numit „tipar 
de înlocuire“ pentru a genera asocieri surprinzătoare. Testele lor 
arată că reclamele generate de computer au fost clasificate în 
mod invariabil ca având o creativitate si o originalitate mai pro- 
nunţate faţă de cele create de persoanele obișnuite. „Programul 
de computer demonstrează grafic ceea ce mulţi oameni de crea- 
tie ştiu în mod intuitiv“, au spus ci. „Mai precis, faptul că tă- 
râmul imaginaţiei este o ţară ca oricare alta, cu legi, ritualuri şi 
trupe neobosite de poliţie, care trebuie respectate de cei care 
speră să obţină cetăţenia acolo.“ 

Prin urmare, oamenii de creaţie profesioniști nu au rămas 
deocamdată şomeri. Condiţia este să se întoarcă repede de la 
pane 


0 PROFESIE DE VIS 


. „Oamenii spun că sunt nebun, dar... cei care visează ziua știu 
multe lucruri care le scapă Ek: ce viscazã (doar) noaptea“, scria 
Edgar Allan Poe. 

Scrierea reclamelor înseamnă fantezie canalizată, gesturi 
impulsive de creativitate care duc la un rezultat practic. Această 
activitate presupune, la propriu, inventarea unor soluţii. Există 
multe asemănări între stările de vis şi starea creativă. 

Specialiştii în neurologic (cum ar fi doctorul Robert 

-Stickgold, de la Universitatea Harvard) au demonstrat că, atunci 
când visăm, creierul nostru trascază concepte generale de eveni- 
mente, mai degrabă decât întâmplări reale, si, de asemenea, a- 
mintiri asociate, distante. Creierul jongleazá cu o gamă de con- 
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Copywriter: Eugene Ruane; Art director: Maggie Mouat. 
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cepte vechi şi noi, iar amintirea contextului evenimentelor speci- 
fice nu numai că este blocată în timpul visului, dar chiar atenţia 
si părțile creierului responsabile pentru luarea deciziilor sunt mai 
putin active. Cu alte cuvinte, în timpul visului, creierul nu acordă 
prea multă atenţie nepotrivirilor ciudate. Apoi, în timpul fazei 
REM” sunt activate acele părți ale creierului care se află in 
strânsă legătură cu emoțiile, ceea ce pi de ce visele devin 
aşa de intense. 

Visul este felul prin care creierul încearcă să БЫТ inror- 
matia într-un context emotional. Damien Broderick scria în car- 
tea Writing in the Slipstream of Science: „Câteodată, visarea unor 
soluţii «magice» pentru necazurile si limitele noastre ne ajută să 
înţelegem modul în care am putea să rezolvăm aceste probleme 
în realitate. Timp de 150.000 de ani, oamenii au privit cu nostal- 
gie la păsări. Acum, suntem pe picior de egalitate şi putem zbura 
printre ele. Într-adevăr, ne avântăm mai sus decât au zburat vre- 
odată păsările“. 

„Toate mijloacele mele sunt raţionale, itolivatià si scopul 
sunt absurde", spunea în sinea sa cápitanul Ahab, personajul lui 
Herman Melville. | 

lată sfatul meu: fii un „extremist“. Bob СШ este de acord: 
„Nu face niciodată nimic cu moderație. Dacă situaţia cere multă 
culoare, atunci foloseşte mai multă culoare decât a văzut vreo- 
dată cineva. Dacă fontul trebuie să fie mare, atunci fă-l mare de 
tot... Aminteste-ti că nici un lucru dus în extremă nu este firesc. 
Tocmai de ăceea recomand această metodă“. 

Am înţeles cà teoria ştiinţifică recentă sustine că primele 
scântei de viaţă de pe planetă au fost, de asemenca, „extremiste“. 
| „in loc de un iaz cáldut, leagănul vieţii se poate să fi fost 
un infern subteran sulfuros, asemănător cu o versiune medievală 
a iadului“, spunea geologul Birger Rasmussen, cel care a desco- 
perit o mulţime de urme ale vieţii antice în regiunea Pilbara din 
Australia. 

Un om de creaţie care nu a făcut niciodată nimic pe jumătate 
a fost Denis Everingham, o figură marcantă a acestui domeniu. 


* REM (Rapid Eye Movement) sleep: etapă din timpul somnului - aso- 
ciată cu stadiul de visare - în care se înregistrează o activitate intensă 
a creierului. Este caracterizată prin mişcări rapide ale ochilor sub 
pleoapele închise. 
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Această reclamă puternică din Noua Zeelandă a făcut ca mesajul să iși 
atingă (inta, clar si răspicat, 


Copywriter: John Plimmer; 
Art director: John Fisher. 
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“Porecla lui era „Ursul“. (Odată, când vroia o nouă maşină de 
'scris, iar conducerea i-a spus că nu era nimic în neregulă cu cea 
‚ ре care o avea deja, el a luat maşina şi a aruncat-o pur şi sim- 
plu pe fereastra de la etajul zece a biroului din Sydney. „Acum 
chiar este ceva în neregulă cu ea", a spus el.) - 

L-am întâlnit în prima mea călătorie la Sydney, în 1984, la 
Festivalul Copywriterilor si Art Directorilor din Australia 
(Australian Writers and Art Directors - AWARD). S-a oferit să 
mă conducă acasă cu maşina si, în timp ce mă aflam pe 
. bancheta din spate a Rolls-Royce-ului său (si realizam că 

. Sydney-ul îmi place din ce în ce mai mult), am descoperit că 
lucrasem amândoi la același atelier de creaţie din Melbourne, la 
. distantà de o generaţie. Atelierul în cauză era Walker Robertson 

Maguire, denumit mai târziu NAS. 

Din acea perioadă îmi place cel mai mult povestea lui - 
Everingham despre o filmare pentru compania de hârtic Spicers, 
filmare care a avut loc pe o plajă, într-o zi lungă şi fierbinte de 
vară. Reclama era pentru hârtie igienică şi era o parodie a unei 
alte reclame - celebre pe atunci - la stilourile Bic, în care un 

-alergátor olimpic (Ron Clarke) încerca să termine rezerva de 
cerneală a unui stilou scriind pe o panglică nesfârşită de hârtie. 
Everingham .adaptase imaginea la un sul de hârtie igienică şi 
pusese un clovn amator să deruleze sulul de-a lungul plajei. Pe 
măsură ce se scurgeau orele după-amiezii, el a început să se plic- 
‚ tiseascá si, cam pe la vremea refluxului, a anunţat că arc o idee 
pentru ca agenţia să câştige contul Renault. | , 

Preşedintele agenţiei, Eric Maguire, preia firul poveştii: „În 
„consecinţă, i-a dat instrucţiuni cameramanului să oprească fil- 
marea pentru reclama „Ѕрісегѕ“, şi a sărit într-un Renault nou pe 
care tocmai îl asigurase și a intrat cu el în mare... 

„In următoarele ore, înnebunit de acel gen de euforie care 
pune stăpânire pe tine atunci când îţi vine o idce extraordinară, 
el a făcut cercuri prin apă, în timp ce casetofonul maşinii cânta 
la volum maxim un vals de Strauss. Inevitabilul s-a produs, iar, 
în cele din urmă, maşina s-a oprit epuizată în apă. 

Intreaga întâmplare a fost urmărită de pe tárm de echipa 
care lucra la reclama „Spicers“, de echipa de filmare si de un 
reprezentant al primăriei, care a crezut că şoferul era nebun şi a 
chemat poliţia. In cele din urmă, a trebuit să mituim un macara- 
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giu care lucra pe un promontoriu din apropiere să vină şi să sal- 
veze situaţia. Pentru o sumă potrivită de bani, el ar fi urmat să 
ridice maşina cu un troliu. Preţul a fost negociat la schimbarea 
fluxului şi, în cele din urmă, maşina a fost scoasă din ард, în 
timp ce din interior se auzeau încă acordurile vesele ale siropoa- 
sei melodii vieneze. 

După cum era de aşteptat, Tem nu si-a mai revenit nicio- 
dată, cu toate cá i s-a înlocuit toată caroseria în schimbul unui 
pret considerabil plătit de agenţie. Derularea rapidă a secvente- 
lor nu a fost pe măsura senzatiilor tari experimentate uzând 
până la osii o maşină în apă sărată,- iar filmul nu a fost făcut 
niciodată... În plus, nu am câştigat nici contul Renault“. 

În orice caz, Maguire 1-а lăudat pe Everingham ca fiind mai 
bun decât toti ceilalţi care lucraseră vreodată cu el: „Avea ener-. 
gia a trei oameni. Nimic nu-l speria, nimic nu era prea dificil. Şi, 
mai presus de toate, un termen limită foarte scurt nu era nicio- 
dată o scuză pentru el, ci o provocare“, 

Oameni precum Everingham m-au învățat să nu îmi fie 
teamă de eşecuri. Uită eșecurile sau, si mai bine, sárbátoreste-le. 

-invátati să priviţi lucrurile în roz“ сга sfatul creatorului ameri- 
can de reclame Luke Sullivan. 

Jan Tschichold, tipograful care a conceput Е Жр. 
colecţii cartonate Penguin, explica: „Greşelile er au fost mai 
fertile decát mi-am imaginat". 

Malcolm McClaren, creierul din spatele formaţiei Sex Pistols, 
spunea că secretul succesului său a constat în faptul că intotdeau- 
na era pregătit pentru eșec. 

Dupá cum observa Walter lipprian, atunci când toată lu- 
mea gândește la fel, nimeni nu gândeşte cu adevărat. De exem- 
plu, reclama „Stai la şcoală“, produsă de Saatchi & Saatchi din 
Noua Zeelandă, este extraordinară tocmai datorită dee cá 
încearcă să fie plictisitoare. 

Pentru a produce ceva creativ, ai nevoie de stăpânire de 
sine si de autoconsideratie; tine de puterea voinţei. Compozito- 
rul Neil Finn, de la Crowded House, vorbea odată despre teoria 
sa conform căreia „pentru a scrie ceva trebuie să crezi cá esti un 
geniu, altfel nu vei reuși nimic niciodată”. 

Încrederea în sine este o trăsătură care poate fi observată la 
multi oameni de advertising. (Howard Gossage spunca, cu 
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francheţea lui caracteristică: „Nu îmi amintesc să fi văzut vreo- 
dată o reclamă extraordinară care să nu fi avut legătură cu o 
personalitate ieşită din comun”.) - 

„Cei care practică cursele ilegale de motociclete spun că ei ar 

reprezenta unicul procent de motociclişti adevăraţi (ceilalţi 99% 
sunt, probabil, motociclişti obişnuiţi, care respectă legile). Ştii 
din ce categorie ar trebui să faci parte ca să ai un succes nebun 
in: advertising! 
. Primul lucru pe care trebuie să-l faci este să tintesti luna. 
După cum se spune, chiar dacă ratezi, cel putin vei ateriza printre 
stele. „Când cauti arta pură, nu ai cum să greşeşti“, spunea com- 
pozitorul Jimmy Webb. Este important să nu judeci pe nimeni. Nu 
există bine sau rău în etapa de creaţie a procesului de gândire. 
Chiar dacă ego-ul creativ poate părea puternic, ideea însăși este 
foarte vulnerabilă în faza embrionară. Ideile sunt lucruri fragile si 
pot fi zdrobite fără milă de o încruntare a sprâncenelor unei per- 
soane din sala de ședințe. „Chiar felul în care cineva pune pe masă 
ceasca de ceai poate să paralizeze creativitatea“, spunea compozi- 
toarea coloanei sonore a filmului „Gladiatorul“, Lisa Gerrard. 


IDEILE SUNT CA MERELE: E MAI UȘOR 
SĂ SE GOAGĂ DECÂT SĂ PRINDĂ RĂDĂCINI 


„Autorul nu 1 are nici o idee... El nu a văzut niciodată o hartă a 
artei cu frontierele posibilului si imposibilului trasate în roşu si 
albastru“, scria Victor Hugo. Dramaturgul Tom Stoppard a mers . 
mai departe cu raționamentul, spunând: „A scrie bine este ceva 
"care nu tine o vesnicie". 
' Douglas Adams a sugerat cá a scrie creativ este un proces 
natural: ,Te uiti la o bucatá de hârtie până iti plesneşte capul“. 
Oricum ai privi problema, este imposibil să scrii despre salturi 
laterale într-un text liniar ca acesta, de la A la B. După cum spunea 
Martin Mull (citat în cartea lui Jimmy Webb, Tune-smith): „A vorbi 
despre muzică este ca şi cum ai dansa pe arhitectură“. 
Deci, ceea ce urmează este o colecţie de stimuli pentru gân- 
, dire, maşinării de idei, trucuri ale domeniului, obiceiuri creative 
şi sugestii ale câtorva oameni talentați (nu numai de la Saatchi 
& Saatchi, desigur) care te pot ajuta să găseşti un salt creativ. 
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Vedem o scenă interminabilă, 
filmată cu o cameră fixă, scena 
prezentând o slujbă plictisitoare 
dintr-o fabrică. Practic, nu se 
întâmplă nimic in timp ce ban- 
da transportoare mormáie mo- 
noton. După aproape 90 de se- 
cunde, apare un super uriaş, cu 
următorul avertisment: „Stai la 
școală". 


Copywriter: Matt Simpkins; 
Art director: Carl van Wijk. 
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Pe măsură ce te apropii de linia orizontului, aceasta se înde- 
„părtează. Deci, învaţă că acţiunile filantropice încep de acasă. 
. Unul dintre cele mai bune locuri în care poti găsi inspiraţia este 
brandul însuși - ambalajul produsului, dimensiunile, felul in care 
arată, modul în care se manevrează sau felul în care miroase. 
Găseşte un detaliu care să facă produsul interesant. Foloseşte 
produsul. Priveşte o demonstraţie făcută de cineva a cărui slujbă 
este să vândă produsul oamenilor. Du-te în locul unde se fabrică 
produsul respectiv. | 

Legendarul „tur al fabricii“ poate fi un tezaur de inspiratie, 
` după părerea unor oameni de creaţie, sau o sentință la inchisoa- 
re dată cu zâmbetul pe buze, după părerea altora. Unele persoa- 
ne se tem că oamenii de creaţie pot sá se ataşeze prea mult de 
produs şi să fie la fel de orbiti de teorie ca şi clientul. În orice 
„caz, eu îi incurajez, de obicei, pe oamenii de creaţie să viziteze 
fabrica, pentru că vizitarea clientului „la el acasă“ îţi oferă o 
înţelegere mai bună a personalităţii companiei sau brandului. 
“Oamenii de creaţie pot să „vadă“ o idee în locuri in care alții nu 
văd nimic. Toti copywritcrii buni au un lucru în comun: sunt 
nişte fini observatori. Perfectiunea se găseşte în detalii, iar ceea 
ce ne desparte revelația creativă poate fi un test de producţie. 
S-a întâmplat chiar să-i pun pe cei din echipa de creaţie să stea 
la coadă pentru a testa autobuzele într-un drive-test. 

Cei de la Toyota apreciau valoarea experienţei practice în 
aşa măsură încât, uneori, îi duceau pe oamenii de creaţie în 
Japonia, in Toyota City din Nagoya. Dezavantajul era cá exista .' 
o presiune continuă pentru a cumpăra o Toyota. Un prânz de 
afaceri cu oamenii de vânzări şi de marketing de acolo însemna, 
din când în când, o ieșire destul de scumpă, deoarece multi din- 
tre directorii executivi ai agenţiei ajungeau să semneze contrac- 
tul pentru o nouă maşină Toyota cândva după ce serveau felul 
principal şi înainte de a fi „serviţi“ ci înşişi ca desert. Nu există 
prânz pe gratis. — — | 

De asemenea, cste posibil ca lucrurile sá meargă extrem de 
prost. Unul dintre tipii care se ocupau de cont a aranjat odată ca 
mai mulţi oameni de creaţie să viziteze о nouă fabrică de bere. 
După două ore şi jumătate în care li s-au prezentat grafice cu 
conţinutul de hamei şi tehnici de îmbuteliere a sticlelor de bere, 
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oamenii erau gata să încerce produsul. Dar nici vorbă de asa. 
ceva! Individul nu putea să organizeze o „băută“ în incinta. 
fabricii. Nu existau excepţii. Alcoolul nu era permis la locul de 
muncă. Tipul o ţinea una şi bună! După toate astea, oamenii de 
creaţie ai agenţiei n-au mai avut nici o: simpatie faţă de brand, 
aşa cum speram eu. j 

Altă dată (nu e vorba de Saatchi şi nici de Toyota), marketing 
managerul nu-şi mai lua ochii de la automobilul scump de 
import. Aşa că, a insistat să meargă în cursa de probă plănuită 
în week-end, de art director si de mine, într-o regiune viticolă. 
Strategia reclamei urma să fie bazată pe faptul că această rafi- 
nată mașină de lux europeană fusese special ajustată pentru а 
face faţă cu ușurință condiţiilor rutiere vitrege din Australia. 

În orice caz, atunci când vehiculul s-a stricat, într-un mic 
orăşel numit Broke, situat nu departe de marele Sydney, strate- . 
gia noastră a început să se destrame. Nu aveam nici un fel de so- 
lutii de rezervă la îndemână pentru a repara fie maşina, fie strate- 
gia. Acum eram bucuroşi că aveam clientul cu noi, deoarece el a 
plătit cursa de trei ore cu taxiul până înapoi în oraş. 

Trebuic să admit că, uncori, evit tururile de fabrică, mai ales 
atunci când întrevăd o oarecare aură a brandului. În acest са, 
n-ar avea nici un rost să rup vraja și să înfrunt aspra realitate. 
Nu mi-am revenit niciodată din ceca ce am văzut când am vizi- 
tat o fabrică de ciocolată; acolo am avut sentimentul că sunt 
îngropat sub o cantitate enormă de zeamă maronie, caldă si lipi- 
cioasá, care era turnată în nişte containere uriaşe. La fel s-a 
întâmplat şi cu Weet-Bix. Acesta fusese micul dejun al copilărici 
mele. Crescusem cu el, ca si multi alti copii australieni. Deci nu 
voiam să cunosc detaliile legate de procesul de fabricaţie. Voiam 

să păstrez magia. 

Mult mai stimulant decât un tur al fabricii poate fi un tur 
al pieţei sau о vizită la oamenii care folosesc produsul. Cu sigu- 
rantá, vei găsi o reclamă bună ascunsă pe undeva pe acolo. Un 
fabricant de bere m-a dus odată la un rodeo în: Queensland, 
„probabil pentru a încerca să compun o anumită imagine macho. 
Am învăţat, în schimb, că nu numai unii dintre călăreţi sunt - 
faimoși si respectaţi pentru priceperea şi curajul lor, dar şi unii 
dintre taurii pe care îi călăreau. L-am ales.pe cel mai faimos din- 
tre tauri, un uriaș cenușiu cu spatele lat, numit Chainsaw, si am 
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sfârşit prin a crea o reclamă foarte amuzantă, în care taurii de la 
rodeo câştigau confruntarea și beau berea. Chainsaw a devenit o 
celebritate în zilele sale de glorie, astfel că moartea sa a fost 
. plânsă în ziarele nationale. 

"Un alt mod de a crea noi perspective este subliniat de Alistair 
Crompton în minunata sa carte The Craft of Copywriting. Tot ceea 
ce trebuie să faci este să întrebi: Cum? Cine? Unde? Când? De ce? 
Dacă răspunzi fiecărei întrebări cu o idee diferită, acest lucru te va 
determina să cântăreşti fiecare parte a experienţei produsului, si 
întotdeauna vei face asta din perspectiva consumatorului. . 

De exemplu, sloganul More hang ups* than Woody Allen 
(„Mai multe complexe decât are Woody Allen“), creat de mine 
pentru a vinde o gamă de calendare de perete de la Ink Group, 
a stabilit o legătură între felul în care se folosește produsul (ca- 
lendarul este agăţat undeva pe perete) și faptul că acel client 
avea о gamă foarte largă de produse. | 

Unii oameni de creaţie celebri încep munca prin a înşira pe 
o foaie de hârtie toate „adevărurile“ care le vin în minte în 
legătură cu o anumită categorie de produse. Apoi, în propoziţia 
. cca mai scurtă posibil, ei încearcă să scrie exact ceca ce vor să 
comunice (provocarea) pe cealaltă parte a paginii. După aceea, 
se străduiesc să găsească o idee care să „lege“ cele două coloane. 
Această sinteză ar trebui să creeze un lucru nou, care să poată fi 
recunoscut, dar care să fie diferit de orice altceva. Întotdeauna 
ar trebui să existe o posibilitate să combini două subiecte diferite 
într-unul singur. | 

“Fostul creative director de la Saatchi & Saatchi Londra, 
Melbourne şi Sydney, Ron Mather, care lucrează acum la cele- 
. bra companie Campaign Palace, spunea că îşi începe şedinţele de 
creaţie citind cărţile de benzi desenate Far Side, ale lui Gary 
Larsen pentru a-şi induce dispoziţia mentală necesară creării 
unor unghiuri surprinzătoare. Т 

Asocierile absurde, neobișnuite, stau atât la baza creati- 
vităţii, cât si la temelia umorului. (Exemplul meu favorit vine de 
la Groucho Marx: „În afara unui câine, cartea este cel mai bun 


gc În limba engleză, hang up este un termen polisemantic. Jocul de 
` cuvinte redat aici este bazat pe sensul verbului to hang up (= „а agăța“) 
şi pe cel al substantivului hang up (= „complex de inferioritate“). 
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pricten al omului. Înăuntrul unui câine, este prea întuneric ca să 
poti citi") - $ 

Printre alții, Rin Dean, fostul copywriter de la CDP si ac- 
tualui preşedinte al Asociaţiei Copywriterilor si Art Directorilor 
din Australia, ne sfátuieste: ,Nu incerca sá spui ceea ce ai de 
spus în interiorul reclamei“. Fă în asa fel încât lucrurile să ia о · 

întorsătură neașteptată în final. Campania lui Ron Mather pen- 

tru Commonwealth Bank si faimoasa reclamă Surfing Horses, 

pentru firma Guinness, din Marea Britanie, sunt reprezentative 

pentru acest gen, în care produsul rămâne în umbră până la 

sfârşitul reclamei. „Enigma“ este rezolvată de propoziţia finală 

(„Care bancá?", „Lucrurile bune vin la cei ce au răbdare“). 

Brandul isi face brusc şi puternic simțită prezența. David Droga, 

creative directorul australian al agenţiei Saatchi €t Saatchi de pe 

Charlotte Street, spunea cu ironie că poti judeca o reclamă după 

următoarea formulă: C la pătrat (unde C = anii de experienţă ai 

echipei de creaţie) împărţit la toanele creative ale directorului 

(pe o scară de la 1 la 3) plus 73,.el insistând că acesta nu este . 
un număr ales la întâmplare. Cifra obţinută este împărţită ulte- 
rior la rădăcina pătrată a lui B (bugetul), împărțită apoi la M ` 
(mijlocul de comunicare ales, de obicei un număr între 1 şi 4), 
înmulţit cu termenul limită la puterea m (anii de experienţă ai 
marketing managerului). Numărul obținut este egal cu К - recla- 
ma. El sugerează fie să ne orientăm după această formulă, fie să 
căutăm ceva unic, simplu şi de impact. 

51 totuși, în ceea ce priveşte formulele, multe agenţii iden- 
tifică un număr de „trasee creative" sau tehnici pentru generarea 
ideilor. 

Problema/solutia: este modelul clasic si reprezintă o arhi- 
tectură extraordinară pentru construirea povestii. Oamenii de 
creaţie se confruntă cu provocarea de a nu face toată reclama 
despre „problemă“, care, în mod normal, este mai interesantă 
pentru ei. Amintiţi-vă că noi încercăm să vindem „soluția“. 
Bineînţeles că multe produse nu rezolvă problema, însă o fac 
. mai ușor de suportat. (Gândiţi-vă, de exemplu, la extraordinara 
campanie pentru trabucurile Hamlet.) a 

Demostra(ia: această tehnică 151 propune să furnizeze 
dovezi vizuale cu privire la funcţionarea produsului. Uneori, 
poate fi foarte greu să convingi astfel. Cu.atát de multe vrăjitorii 
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Mot doli, Sad 
ea a Ta. 


ава „Orchestra simfonică din Noua 
FE Zeelandă“ 


Simfonia lui Stravinsky, „Ritualul pri- 
măverii“, a fost compusă ca o conver- 
satie între instrumente. Următoarea re- 
clamă cinematografică a transformat-o 
intr-o conversație în care se folosesc 
caractere tipografice. 


Эми, о Afo 1 = Copywriteri: Nigel Richardson, 
ишо: Oliver Maisey; 
О ae = sall Art director: Len Cheesman. 
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Acest spot pentru Lexus prezintă 
niște secvenţe spectaculoase cu 
o mașină ce goneste pe un drum 
serpuit si prăpăstios, in acordul 
unei muzici clasice elegante. În 
punctul culminant, şoferul des- 
chide portbagajul pentru a ne 
prezenta picupul care furnizează 
fundalul sonor. Pe ecran apare 
un super care spune: „Maşina 
cea mai echilibrată creată vreo- 
dată“, 


Creative director: MN; 
Copywriter: Scott Waterhouse; 
Art director: Steve Carlin. 


ч 
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tehnice folosite în prezent, toată lumea stie că orice lucru poate 
fi falsificat în mod credibil cu ajutorul efectelor speciale create 
pe computer. Si totuși, reclame precum „Plugul de zăpadă“ pen- 
tru VW, „Gorila“ pentru American Tourister si ,Anti-glont", 
“pentru Pilkington Glass, au o integritate care încă dă rezultate. 
Spotul cinematografic premiat cu „Orchestra Simfonică“ din 
Noua Zeelandă face parte tot din această categorie. Este o spec- 
taculoasă demonstraţie vizuală a ceea ce înseamnă muzica. 
` . Comparaţia: Dacă brandul tău este suficient de norocos încât 
să aibă un avantaj major asupra concurenţei, exemplifică acest 
lucru cât mai spectaculos posibil. Rareori ai ocazia să ocupi aceas- 
tă poziție, asa că nu-ţi lăsa creativitatea să stea în calea propu- 
nerii Simple atunci când te afli in această postură norocoasă. 
Încearcă să faci o comparaţie cu o versiune anterioară a 
propriului produs, sau cu alte moduri de a face lucrurile. Оате- 
nii înțeleg structura acestor tipuri de reclame si vor fi receptivi 
atunci сапа jonglezi cu forma lor. 
` . Analogiile: Este vorba de situaţiile in care arăţi altceva în 
locul produsului, pentru că nu poti arăta efectiv produsul functio- 
nând direct. Așa s-a întâmplat în cazul extraordinarei analogii din 
Singapore, unde paharele de bere au fost folosite pentru a repre- 
zenta percepțiile deformate cauzate de consumul de alcool. 
„Simbolurile vizuale: О altă abordare, atunci când nu vrei 
să arăţi serviciul sau produsul în sinc, presupune să foloseşti un 
mecanism vizual simbolic. Acesta poate fi memorabil, dar, unc- 
ori, poate trece ca fiind rece sau îndepărtat. Aşadar, încearcă să 
„găseşti o cale de a-i adăuga puţin caracter uman. 
Oamenii par să aibă un impuls puternic de a insufla viaţă . 
obiectelor neinsufletite, iar acesta face parte din modul funda- 


YOU CAN SEE 
HE TORPEDO; 
ГЄ TOUR 


Marina militară din Singapore - O altă demna ital inteligentă a vieţii 
din marină. Reclamele au fost produse în Singapore. 


Copywriter: Calvin Soh; Art director: Andrew Clarke. 
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Simbolurile vizuale: „Spot the Telecom 
difference"* – „Observă diferenţa creată 
de Telecom“ 
Anagrama: SPOT (de la Services and 
Products of Telecom - Serviciile si 
Produsele Telecom) se potrivea de mi- 
nune cu simbolul vizual al unei cam- 
panii care a rulat mult timp in Noua 
Zeelandá si care prezenta aventurile 
unui cățeluş drăguţ, ce distribuia cores- 
ponden(a in tot orașul si in întreaga 
lume. im 


Copywriter: Kim Thorp; Art director: 
Gavin Bradley. 


* Joc de cuvinte bazat pe sensul ana- 

. gramei SPOT, al verbului englezesc to 
spot (= „a observa, a distinge, a locali- 
za") şi al substantivului spot (= .patàá"). 
De asemenea, „Spot“ este un nume dat 
adesea câinilor cu pete, precum cel din 
reclamă. : 
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"EACH: DRINK YOU 
АЗДЫМ Reclama comparativă а unei agenţii din 
5 IMPAIRS КТЫ, Л M a astia UR A 
E Д Ё 2 ivalu , prezintă peisajul văzu 

E td VO GEMENI: prin parbrizul unei mașini in mișcare. О 
pr NL MT mână aşază in fata noastră un pahar de 

j ; ; îi bere gol. Apoi încă unul. Perspectiva 
noastră asupra străzii și traficului este 
mult mai neclară. | 
Apoi se adaugă pahar după pahar, până 
ce imaginea pe care o vedem este com- 
plet deformată. Se aude apoi zgomotul 
unei derapări şi o ciocnire bruscă. 
Voice-over: „Problema cu băutura este 
că пи ştii când să te oprești“. 


Copywriter: Dean Turney; 
Art director: Francis Wee. 


Capitolul X 3994 
mental în care văd ei lumea. Simbolismul este, adesea, un fel de 
cale antropomorfică, î în care ideea, lucrul concret sau beneficiul- 
este reprezentat de oameni sau animale, aşa cum se întâmplă î în 
mult difuzata campanie Spot the Dog PH compania Telecom 
din Noua Zeelandă. | 

Capetele vorbitoare: A pune pe cineva să vorbească direct, 
în faţa unei camere de filmat, nu este o metodă foarte populară 
printre oamenii de creaţie, dar seamănă cu orice altă reţetă: tre- . 
buie să adaugi magie. Reclama câştigătoare a Marelui Premiu de.” 
la Festivalul de la Cannes din 2001.a беш parte din această ca- 
tegorie. | 

Purtători de cuvânt oficiali: Asta presupune să аен un: 
reprezentant al companiei, un expert sau о celebritate pentru a ` 
simboliza produsul sau beneficiul produsului. Nici aceasta nu 
este cea mai populară tehnică creativă, dar, cu toate acestea, este 
eficientă. Pericolul evident este acela că personalitatea de care te 
foloseşti poate eclipsa reclama şi poate secătui esenţa brandin- _ 
gului. De exemplu, timp de mai mulţi ani la rând, consumatorii 
din Marea Britanie n-au știut sigur dacă Joan. Collins fácea re- 
clamă la Cinzano sau la Martini. o 


The ай neu заболеет equipped wiih acteptióhg you TS 
fo take pev boy utere pou want. Aad thua bring yos both stive. 


The mem 43 Hire 000096 copite боеве get thirsty. Boster 
suit, v palopo torooqh the bush mb aM ihe power el a twtio 
(a menc leala 94V W). But темом the cott et » torbe. 


with leag teovel (9l soring aM seovad. Фог prontos ability 


1 
^ m toa (94 rde, tha npu ТТА ef LANES v armed | 
sad coc lart oli court. | 


The 106099 oresibase helps net yos? wap over anytbeog 
(bat happens to ha và pour wor. 


ГЕРІ body зый» meen roat 0 ondto meses =н ve 
toa mng the groat outdoor weg alter others waro [d 


1 
Я lacte, yoa can n,«y the groat doors: aea Landarutoso has | 
у (уе wedett Coon ja око Clove 

Sporing of etose, ihe lee mate bad vibr otiga eseis sa tho tabia 

t 

| 

{ 

{ 

EI 


seem mote line à iva өөр sedon. fe does tda aow dashboard. 


Per mare гоого гоа «t9 pour ncarevt Topota Gualor, Aas 
borrow tha bays ol à now breed o! Loadiruiser. 


Tougher thon s camel's №69, өөө? than а camel? breath. 
And. hoppip. а let pretor 
TOYOTA 
194 (ao VIED Өө POS. 


——-———MÓÓOOÓá' AÓ— nm 


În locul rezervorului unui Landcruiser, am folosit un simbol vizual pen- 
tru a ilustra ideea capacităţii de a călători mult între două plinuri. 


Copywriter: MN; Art director: Jennifer Eborall - 
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 Castingul reclamei Dame Edna pentru lansarea Toyotei 
Avalon a mers atât de bine pentru că pozitiona maşina ca fiind 
un mare succes de provenienţă australiană (şi nu o mașină japo- 
neză de mărime medie, ca restul celor din gama sa) înainte ca 
purtătorul de cuvânt să fi apucat să spună ceva. 

Clientul de la Toyota, Peter Webster, numeşte reclama de 
lansare a maşinii Avalon drept una dintre cele mai de succes 
reclame ale corporatiei-gigant din ultimii 15 ani. „La o săptămâ- 
nă de la lansare, era în atenţia tuturor.... Toată lumea spunea 
«uau, ai văzut reclama aia?». Unele lucruri intră pur și simplu în 


MECI DE CRICKET ÎN SALĂ - TRANSMISIUNE RADIO 


` RITCHIE: Bun gásit ascultátorilor nostri din Melbourne si 
haideţi să dám legătura jos, pentru a ni se prezenta 
situaţia de pe teren. 


EFECTE DE SUNET: PLOAIE SI TUNETE 


TONY: Ei bine, văzută de aici, scena este destul de sumbră. 
Este întuneric şi plouă abundent. De fapt, parcarea 
este aproape inundată. Deci, condiţii perfecte pen- 
tru cricket. Să revenim acum în sală, la comenta- 
torul principal. 


EFECTE DE SUNET: ZGOMOTELE UNUI MECI DE CRICKET ÎN DESFÁ- 
SURARE. 


RITCHIE: Da, eu sunt comentatorul principal si vă aduc 
'aminte că jocurile oficiale de cricket în sală ICA vin 
acum live la Sunbury, Preston, Port Melbourne si 
Springvale. 

Puteti sá-i contactati pe cei de la ICA, sunánd la 
= numărul 387 3933, pentru a vă înscrie pentru unul 
- din aceste jocuri la arenele ICA nou-infiintate. 


MUZICÁ: TEMA MUZICALĂ A CANALULUI 9 PENTRU 
CRICKET. | 


387 3933 este un număr destul de drăguţ. Nu con- 
tine cifrele patru.sau şase dar... (Vocea se pierde.) 


Faceți in asa fel încât mesajul despre vânzare să nu fie „гирі“ de restul 
last (Toate vocile ii Кее reclame au fost interpretate de Billy 

irmingham, inainte ca е! să facă o avere cu întreaga serie a albumelor 
„The 12th Мап“.) " 


Copywriter: MN; Producátor: Paul Goodwin. 
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DONNE publicului. Reclama a năvălit în sufragerii, ри 
cu еа un mesaj subinteles: «mare şi australian»". 

„Observatorii de piaţă au arătat că reclama se bucură de o 
mai bună recunoaștere şi consemnează mai bine decât Falcon 
sau Commodore trăsăturile noastre autohtone - şi vorbim de un 
vehicul cu o cotă de piaţă de 2%“. 

Testimonialul: Un alt ghimpe în coaste pentru creativi, testi- 
monialul constă într-o susţinere din partea unui utilizator sau 
expert presupus obiectiv. Această abordare trezeşte scepticismul, 
dar se ştie că ea este eficientă (mai ales când vine vorba de radioul 
australian, unde s-a descoperit recent că marile staruri Jona Laws 
şi Alan Jones primeau indicaţii prin cască privind comentariile pe 
care urmau să le facă, fiind plătiţi pentru asta de către marile 
companii. Nici audiența, nici numărul fanilor nu au scăzut.) 

Poveşti de viaţă: Construită într-un fel sau altul în jurul pro- 
dusului, această tehnică include reclame pe bază de dialog. Nu aş 
merge însă până într-acolo încât să consider că această categorie 
este temuta „felie de viaţă” (slice of life), pentru că in acest caz -. 
vorbim mai degrabă de o „felie” de advertising; emoția şi/sau u- 
morul sunt, aşadar, elemente foarte importante dacă vrei ca recla- 
mei tale să i se treacă cu vederea faptul că este atât de falsă. 

Multe reclame sunt partial poveşti, partial strategii de vân- 
zare. Cu toate acestea, de regulă este mai bine să transformi 
strategia de vânzare într-un fragment al poveștii. Fiind forţat să 
adaug un număr de telefon la unul dintre scenariile pentru 
Asociaţia de Cricket în Sală - asta se întâmpla nici mai mult, 
nici mai puţin decât în studioul de înregistrare - mi-am dat sca- 
ma că numărul de telefon nu includea cifrele 4 sau 6 (care repre- 
zintă punctajele cele mai mari la cricket), şi astfel am putut să 
introduc numărul în comentariu într-un mod „realist“, păstrân-. 
du-l în terminologia specifică cricketului, adică fără ca acest 
lucru să pară o adăugare întârziată în reclamă. 

Fragmente de film: această tehnică presupune să ,impru- 
muţi“ un fragment dintr-un film cunoscut sau ий stil de film, 
. făcând, însă, în asa fel încât brandul tău să fie personajul prin- 
cipal al poveştii. De obicei, reclama este o parodie, precum biza- 
ra scenă de luptă kung fu din campania RAV 4 -.0 parodie a 
parodiei. i 


Muzica: Fundalul sonor poate fi uncori crucial. Descori, el 
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` poate comunica diverse-lucruri-- cum ar fi sentimente sau stări - 
care nu porti fi ейге într-un alt mod.. Muzica este singurul lim- 


“Dacă folosesti un cántec cunoscut ca fond eras. pástrea- 
ză versurile neschimbate; dacă nu, risti să calci in picioare amin- 
tirile dragi ale oamenilor. Muzica este cea care luminează amin- 
tirile noastre colective, aşa că trateaz-o cum trebuie. Dacă nu poţi 
folosi originalul, încearcă să te fereşti de imitaţiile ieftine. Mai 
bine înregistrezi un aranjament nou decât să foloseşti o melodie 
care să sune a Sinatra la mâna a doua. 

În ceea ce priveşte jingle-urile, acestea sunt rareori exceptio- 


.nale. Adu-ti aminte: concurezi cu cei mai buni muzicieni ai lumii. 


Încearcă să-ţi închipui că muzica este un contrapunct al 
imaginilor, пи doar o reiterare a acestora. 

“Imagistica pură: Un mod extraordinar de a învălui un 
brand intr-o anumitá stare presupune sá incerci sá obtii o ima- 
gisticá totală. „Acesta este domeniul stiliştilor vizuali. (Cu alte cu- 
vinte: angajează un director de imagine bun sau caută un regi- 
zor care poate tese o poveste interesantă din contururile şi tex- 
turile personalităţii brandului.) 

Din nefericire, această-tehnică poate fi un triumf al execu- 
tiei asupra ideii, o deghizare. nereuşită a realităţii că, de fapt, nu 


„ai nici o idee. Exemplele cu idei ar include campania originală 
Silk Cut de la Saatchi f Saatchi, Londra (după o idee originală 


a lui Charlie Saatchi însuși) sau mai recenta campanie britanică 
„Prin sticlă”, pentru vodca Smirnoff. 

“Tehnologia: Dacă institui o tehnică nouă si seri esti să o 
identifici în mod relevant cu produsul tău, atunci poti considera 
că ai realizat ceva rar şi frumos. De multe ori însă, солай re- 


duce din calităţile brandului. 


Copiii şi animalele: Aceştia merită propria lor TON da- 
torită numărului mare de reclame construite in jurul lor. Sunt 
reclame cu mare succes la vizionare, dar ar trebui să ai în vedere 
relevanta lor. Stárnesc interesul într-o măsură atât de mare, incât 
pot distrage atenția publicului de la brandul pentru care s-au 


: cheltuit banii. 


“Umorul: Scrie reclame care. — hohote-de râs, cum а. 


fost campania europeană, Centraal-Behcer, difuzată la sfârșitul 


anilor '90. 
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„Şi dacă...?“: Pune întrebarea „Ce ar fi dacă...?“ şi transformă 
răspunsul într-un fel de univers străin şi paralel. Ce s-ar fi întâm- 
plat. dacă părinţii lui Beethoven ar fi emigrat în Australia, iar el 
şi-ar fi compus toate lucrările pentru banjo? Şi ce s-ar fi întâm- 
plat dacă yankeii ar fi pierdut războiul civil din Statele Unite? Ce 
s-ar întâmpla dacă întreaga insulă Manhattan ar putea zbura până 
la Londra ca un dirijabil? Ce s-ar întâmpla dacă cei mai buni 
jucători de fotbal ai lumii ar face parte din aceeaşi echipă şi аг 
concura împotriva forţelor diabolice supranaturale în bătălia din- 


tre bine şi rău? Ce s-ar înâmpla dacă ai cheltui tot bugetul pentru 


o singură reclamă? (Phil Knight a acordat agenţiei sale un buget 
„nelimitat“ pentru scenariul prezentat mai sus, având în vedere .. 
lupta dintre bine şi rău. „Şi au reușit să-l depăşească“, a spus cl.) 

. Poate că ar fi mai bine să amesteci, să potriveşti şi să com- 
bini câteva dintre aceste modalităţi pentru a găsi ceva propriu. 
Cu cât găseşti mai multe modalităţi de abordare a unei. probleme, 
cu atât vor exista mai multe soluţii. Spotul. „Planeta Marte" ~ fă- 
cut de agenţia din Singapore pentru Hewlett-Packard - combiná 
umorul, problema/solutia, o demonstratie si probabil chiar o mi- 
că bucată din filmul „Marţianul meu preferat“. 


ео + 9 


Oricare ar fi tehnicile care te fac să ajungi la rezultatul 
dorit, păstrează un „sertar de rezervă“ pentru ideile bune pe care 
le-ai avut, dar care nu au văzut încă lumina zilei. Descori, rás- 


. punsul pentru noi briefuri se găsește în acest sertar. (Reclama 


„Bla-Bla“ pentru Landcruiser şi reclamele pentru băuturile ener- 
gizante Purdey - vezi capitolele VI şi VIII = au fost scoase din 
„sertarul de rezervă“.) i 

Vei fi uimit de felul în care noile aplicații pot resuscita . 
ideile mai vechi - la urma urmci, telefonul a fost considerat 
odată ca fiind un obiect inutil pentru orice altceva în afară de 
ascultarea muzicii de operă. 

Hargadon şi Sutton ne sfătuiau în Harvard Business 
Review: „Inovatorii cei mai buni folosesc vechile idei ca materie 
primă pentru ideile noi, strategie cunoscută sub numele de 
«ncgot de cunostinte»", 

„Sistemul pentru susţinerea inovației este сонг de 
ciclul negotului de cunoștințe si are patru părţi. Prima parte se 
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Fragment de film: 
Cămilele din reclama pentru 
RAV 4 s-au mutat la oraș în 
această versiune a filmului 
„Reservoir Dogs“. 


Creative Director: MN; 
Copywriter: Scott Waterhouse; 
Art Director: Steve Carlin. 
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referă la obtincrea unor idei bune dintr-o largă varietate de sur- 
se. A doua parte vizează menţinerea acestor idei în viaţă, prin 
discuţii, modificări şi prin utilizarea curentă. A treia parte are în 
vedere găsirea unor noi metode de utilizare pentru ideile vechi... 
(A patra parte se referă la Б солее promitátoa- 
re in realitate)". 

Adesea, a cincea parte presupune respingerea ideii, iar a 
șasea – punerea în „sertarul de rezervă“ până data viitoare. 

O altă abordare sistematică folosită de unele agenţii este 
aşa-zisa „Scară“. Aceasta este, de fapt, un instrument de pozitio- 
nare a brandului care identifică șase „registre“ diferite în care se 
poate dezvolta o campanie: | 

e primul brand în topul memoriei; | 
atribut; 
beneficiu; 
teritoriu; 
valoare; - 
rol. | 

Schimbarea mesajului dintr-un registru în altul poate avea 
cfecte devastatoare în ceca ce priveşte poziţionarea brandului, 
dar, dacă foloseşti „Scara“ ca trambulină creativă, atunci ideea 
ta se poate adapta la mai multe registre în acelaşi timp. 

Un alt sistem extraordinar de generare a ideilor, sistem pe 
care am încercat să-l predăm celor din management, se numeşte 


. mind mapping (vezi cartea Mind Mapping, scrisă de Tony Buzan 


si Barry Buzan). Ideea de bază este teoria conforma căreia com- 
binarea a două deprinderi cerebrale în timpul scrierii notitelor, 
adică imagini şi cuvinte, iti sporeşte capacitatea de gândire. 
Tehnica este menită să îţi sporească în mod sistematic liber- 
tatea mentală, prin schitarea, în notițe pe jumătate trasate, a vari- 
atelor asociaţii la care te poţi gândi în legătură cu un subiect. În 
loc să le notezi în cuvinte, această tehnică te ajută să gândeşti şi 
să asociezi in mod vizual, să-ţi imaginezi prin „reprezentare 
mentală“. Ca multe alte procedee cerebrale, această tehnică: are 


. scopul de a scoate la lumină idei care, în mod normal, se găsesc 


la periferia gândirii. Autorii pretind că, folosind.această tehnică, - 
vei fi capabil să „produci“ de cel puţin două ori mai multe idei 
decât într-o şedinţă tradiţională de brainstorming. 

Până la urmă, o idee te dms să obtirun anumit rezultat, nu 
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În acest spot fermecător: pentru 
Hewlett-Packard, produs în Singapore, 
nişte таціепі deştepţi folosesc pro- 
dusele clientului pentru a-i păcăli pe 
oamenii de ştiinţă de la NASA: si a-i 
face să creadă că planeta Marte este o 
pustietate nelocuită. 


Copywriter: Ross Ludwig; 
Art Director: Ted Royer. 


Capitolul X 345 
iti impune leon prin care să îl obţii. Pe vremea când lucram 
în echipă, eu și Bob Isherwood am observat că există două ge- 
nuri de oameni creativi de succes: cei superficiali şi criticii se- 
veri. Primul grup pare.sá atingă problema la suprafaţă şi lu- 
crează foarte uşor. Cei din al doilea grup sunt oameni cu ten- 
dinte sinucigase, care transpiră sânge înainte de a se mulţumi cu 
soluţia găsită. Picturile lui Picasso erau manifestări spontane, 
venite direct din inima artistului, pe când creaţia lui Christo este 
una gândită, susținută de calcule matematice de arhitectură, de 
studii privind rezistenţa materialelor, de hărţi, înţelegeri legate 
de bani, puncte de vedere diferite şi analiză a structurii. O echipă 
de creaţie bună are nevoie de membri din ambele grupuri. 

Eu cred că, dacă nu îmi vine rapid o idee bună, atunci va 
trebui să fac înconjurul lumii pentru a găsi una. Se pare că, în 
cazul meu, nu există o situaţie de mijloc. Oamenii sunt diferiţi. 

Mintile oamenilor de creaţie cu experienţă întorc subconsti- 
ent o problemă pe toate părțile, folosind nenumărate procese cog- 
nitive. Îi sunt recunoscător lui James Adams, care şi-a asumat 
sarcina dificilă de a enumera câteva dintre aceste generatoare de 
idei în cartea sa, Conceptual Thinking. Foloseşte o asemenea listă 
pentru a-ţi impune să examinezi provocarea din toate unghiurile 


posibile. Vei găsi, cu siguranță, o idee originală dacă urmezi | toti Ji 
pasii de mai jos: 1 


e Construieşte 
Eliminã 
Mergi înainte 
Mergi înapoi 
Asociază 
Generalizează 

Compară 
Focusează-te 
Verbalizează 
Vizualizează 
Emite ipoteze 
Defineşte 
Analizează 
Simbolizează 
Simulează 
Manipulcază 


ч 
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е  Substituie 
e  Combină 
e  Separă 
e  Inversează 
e  Denaturează 
e  Variază 
о  Niveleazá 
e  Abstractizeazá 
e ]nterprcteazá 
e  Extinde | 
е Netezeste 
e Întinde: 
o Comprimá 
e Тгапѕрипе 
e Unificá 
е Redu; | 
e  Exagerează 
e Spune lucrurile doar pe jumătate 

Există întotdeauna un alt loc în care să cauţi idei. Nu 
renunţa niciodată. Rugina nu doarme. Regizorul de film şi fos- 
tul producător de reclame Ridley Scott spune că oamenii de cre- 
апе au nevoie de două lucruri pentru a obţine succesul: pasiune 
şi hotărâre. 

Pentru a fi genial, trebuie să fii si curajos. 


CANNES SAU „NU SE POATE“? 


Cine îmi fură creditul îmi fură banii, spune o veche zicală a de- 
partamentului de creaţie. Acest lucru te ajută să înţelegi cât de 
necesare sunt premiile pentru oamenii de creaţie. | 

Se spune că oamenii de creație au prea multe preocupări 
necomerciale. Sigur, poate că unii dintre ei sunt un pic mai mer- 
cantili. Preşedintele primei agenţii la care am lucrat, Eric 
Maguire, făcea o analogie cu artiștii de circ care execută cas- 
cadorii ce sfidează moartea pentru a-şi impresiona colegii. 
Acrobatii pe sârmă au devenit atât de buni în meseria lor, încât, 
în cele din urmă, nu mai sunt impresionați de aplauzele specta- 
torilor. Au început să facă spectacol doar pentru ceilalţi artişti 
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de circ, singurii oameni care pot înţelege cu adevărai priceperea 
de care este nevoie în numărul lor. Până la urmă, sfârșesc prin a 
face lucruri extrem de dificile şi periculoase doar în beneficiul 
câtorva experţi care pot să înţeleagă şi să admire ceea ce au reali- 
zat ei. Accidentele sau chiar moartea sunt considerate a fi ceva 
natural. 
Maguire scria în cartea Two Misfi ts and a Miss: 
„Creativitatea in advertising este, de asemenea, un act de 
mare curaj, cum este mersul pe sârmă. Publicul pe care vor să-l 
impresioneze copywriterii şi art directorii este format din copy- 
writerii şi art directorii din alte agenţii. Numai acest grup este 
capabil să-şi dea seama cât de bine sau de rău a fost făcută 
reclama. Nu vreau să spun că ci distrug în mod intenţionat pla- 
nul de marketing al clientului pentru a face ceva care iese în evi- 
dentá dar este total nerelevant; adevărul este, însă, că marile 
lovituri pe care le dau nu vin din faptul cá munca lor aduce bani 
buni, ci din recunoasterea priceperii lor de cátre ceilalti maestri". 
. Cu siguranţă, dacă ai înfiinţa o organizaţie care să le ofere 
bucăţi diforme de metal colorat (adică trofee) oamenilor de crea- 
tie, nu ai da niciodată faliment. Oamenii au devenit faimoşi în 
acest domeniu pentru reclame pe care, în lumea reală, nici un 
client nu le-a văzut vreodată. 
Prin urmare, de ce ar fi premiile de creaţie atât de impor- 
tante pentru clienţi? Pentru că, în ciuda celor spuse mai sus, 8090 
din reclamele care câștigă premii dau rezultate mai bune decât 
celelalte. Şi de ce această carte a ales tocmai premiile oferite la 
Festivalul de la Cannes si le-a acordat o importanţă atât de mare? 
Pentru că, în ciuda istorici zbuciumate şi a acuzațiilor repetate 
potrivit cărora juriul ar vota. în bloc, Festivalul de la Cannes a 
devenit Olimpiada advertisingului. lar aici nu există teste anti- 
doping. 

Sunt evaluate peste 15.000 de intrări – cele mai bune recla- 
me din peste 70 de ţări. Mai mult de 9.000 de delegati participă 
la eveniment, din toate disciplinele de comunicare imaginabile: 
oameni de creaţie si advertising manageri din lumea întreagă, 
oameni de creație şi producători din industria filmului, echipe 
din mass-media, regizori, directori din industria muzicală, com- 
panii de tehnologie digitală şi aşa mai departe. Printre delegaţi 
si purtători de cuvânt se numără miliardari şi prim ministri, per- 
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sonalitáti si admiratorii acestora, legende si legiunile lor, de la 
- Richard Branson la Silvio Berlusconi, de la Frank Lowe la Wim 
: Wenders. Pentru a delibera este nevoie de patru zile si patru 
nopti. Membrii mult-stimatului juriu, veniti din toate colturile 
lumii sunt, după propria mărturisire, morti de oboseală atunci 
când se termină totul. În aceste condiţii, nici nu este de mirare 
că aici este consumată o cantitate de şampanie de cinci ori mai 
mare decât la festivalul de film de la Cannes. 
. О reclamă premiată trebuie să vorbească un fel de limbaj uni- 
versal. Perfectiunea desăvârşită este criteriul de producţie. Dacă ai 
câştigat la Cannes, înseamnă că, fără nici o îndoială, difuzezi cea 
mai bună reclamă din lume în categoria din care faci parte. 

Prima dată când am văzut reclame premiate la Cannes a 
fost acum mai bine de 25 de ani, stând în vârful picioarelor şi 
uitându-mă printr-o ferestruică din mica sală de proiecţie a 
agenţiei David Koffel Advertising. Koffel se ocupa cu vânzarea: 
de diapozitive si de spatiu pentru reclamele de cinema. La vre- 
mea respectivá, agentia invita oamenii de media din agentiile de 

„advertising locale pentru a urmări prezentarea reclamelor cásti- 

gătoare ale Leilor de Aur, Argint şi Bronz de la Cannes, într-o 
încercare zadamică de a-i convinge de farmecul emanat de 
advertisingul de cinema în suburbii. 

Pereţii erau izolaţi fonic cu un tapet de un portocaliu (ipá- 
tor. Toate scaunele — asortate, de altfel — erau aşezate pe rânduri 
în încăperea care semăna cu o cutie, cu fata la un ecran doar o 
idee mai mare decât cel pe care îl folosea tata când le arăta 
vecinilor filmele din vacanţă. Asa am reuşit să iau contact prima 
dată cu advertisingul adevărat. Am văzut locaţii seducătoare, 

` idei exotice, femei extraordinar de frumoase, umor obraznic si 
branduri ре care nu le voi uita niciodată ~ idei peste idei, unite 
printr-o inteligenţă poznasá, subtilă, dar tangibilă. 

Stilul, intenţia şi siguranța lucrărilor de creaţie erau destul de 
diferite de ceea ce se prezenta la televiziunea locală în acea peri- 
oadă. Era o lume total diferită de a mea. Făcusem un training pen- 
tru a deveni.reprezentant de vânzări în aceeaşi sală, cu doar două 

„săptămâni înainte, fără a avea nici cea mai vagă idee despre posi- 
bilităţile strălucitoare pe саге ауса să le invoce curând peretele 
prin intermediul filmului. 

Nu a fost un început remarcabil pentru o carieră în adver- 
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tisingul international, dar cel puţin a fost o traiectorie pe care 
am urmat-o împreună cu David Ogilvy. A lucra o perioadă ca 


. agent de vânzări principal este o experienţă inestimabilă pentru 


o naivă şi tânără speranţă în ale creaţiei, cu atât mai mult cu cât, 


„după ce vándusem spaţiul de advertising, am aflat că trebuie să 


proiectez şi să scriu reclama. Capacitatea de a sensibiliza şi de a 


` atrage publicul cinematografelor şi drive-in-urilor locale cu aju- 


torul unor diapozitive cinematografice din sticlă colorată. ma- 
nual, prezentând nişte scene grosolane, pictate în culori tipá- 
toare, reprezentau, cu siguranţă, o manifestare timpurie a gândi- 
rii creative. 

Festivalul de la Cannes a devenit rege Anti că s-a trans- 
format într-o piaţă globală a ideilor. Este, fără îndoială, cea mai 
bună cale де intra în contact cu elementele şi inovațiile care 
apar în industria internaţională a advertisingului, într-o singură 
săptămână plină de acţiune. Prezentările reclamelor TV din toată 
lumea, categorie după categorie, {ага după ţară, reprezintă о in- 
formare zilnică asupra tendinţelor, formulelor şi tehnicilor de: 
filmare care sunt considerate exemplare. 

. Ве prezintă perspectivele noi la fel de clar precum prezintă . 
şi esecurile din reclamele obișnuite. Impresia care te copleseste 
după fiecare sesiune este că aproape toată lumea urmează acecași 
strategie şi că reclamele sunt foarte asemănătoare. Un membru al 
juriului comenta: „După ce am petrecut patru ore uitându-mă la 
reclame pentru telefoanele mobile, mi-am aruncat mobilul”. 

O parte din „caracterul remarcabil“ al reclamelor câştigătoare 
constă chiar în faptul că au reușit să iasă în evidenţă. Înspăimân- 
tătoarea asemănare a unui număr atât de mare de reclame dintr-o 
categorie dată este un lucru pe care oamenii care plătesc pentru 
festival – respectiv clienţii = ar trebui să-l vadă cu ochii lor. Puțini.. 
clienţi asistă însă la festival. La urma urmei, o reclamă din cealaltă 
parte a lumii ar putea să câştige și, atunci, de ce le-ar păsa? De ce 
te-ar interesa pe tine piaţa oricărei alte ţări? 

Ei bine, ce se întâmplă dacă cea care a câştigăt este una din 
filialele de peste ocean ale celui mai mare concurent al tău? 
Bravo lui sau ci, dar vai de tine, deoarece reclama câştigătoare 
a fost evaluată de experţi recunoscuţi din toată lumea, deci e 
clar că ideea traversează graniţele culturale. Tocmai de aceea, 
reclamele care câștigă la Cannes sunt difuzate imediat de tele- 
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viziunile din toată lumea. Dacă un brand al cástigátorului isi 
face reclamă la tine in ţară, te vei trezi în doar câteva săptămâni 
că una dintre cele mai bune reclame din lume rulează împotriva 
brandului tău, pe piaţa ta locală. 
` Reclamele câștigătoare la Cannes sunt adesea idei vizuale, me- 
nite să pună în practică tocmai acest scenariu. Festivalul de la 
Cannes este, din ce în ce mai mult, sursa primară pentru reclame 
globale. Dacă reclama câştigătoare este una dintre reclamele con- 
curentei tale, viaţa ta se poate schimba peste noapte. (Amintește-ţi: 
doar cu câţiva ani în urmă, copiii australieni purtau espadrile 
australiene. Acum, nici morti n-ar mai purta altceva decât tenisi 
de firmă, produşi de companii ce difuzează reclame globale, care 
au ieşit în evidenţă prima oară la Cannes.) эт. 
In orice caz, trebuie să recunosc că nu toate reclamele pe 
care le faci pot fi câştigătoare. Nu toate briefurile sunt la fel. 
Unele reprezintă ocazii extraordinare, altele nu. Unele reclame: 
sunt urgente, altele extrem de urgente. Pe spatele briefurilor 
extrem de urgente obisnuiam să pun o stampilá pe care scria, cu 
litere mari si roşii, cuvântul Fire! (foc, fierbinte, arde). Aceasta 
însemna că membrii echipei de creaţie urmau să lase orice altă 
problemă si să acorde atenţie imediată briefului. Clientul trebuia 
să plătescă o taxă specială. | 
O reclamă саге „arde“ n-ar trebui să presupună о scădere а 
standardelor din cauza caracterului ei urgent. Clientul trebuie să 
înțeleagă, însă, principiul „doi este perfect, dar trei este deja prea 
mult". Ceresi clientului să aleagă oricare două dintre următoa- 
rele cerinţe, dar niciodată pe toate trei: i 
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„Vreau o reclamă acum“. 

„Vreau o reclamă ieftină“. | 

„Vreau o reclamă extraordinară 

La sfârşitul fiecărei luni, bifam reclamele urgente şi le ana- 
lizam pe diverse criterii: clienti, grupuri de brand, accounti, pen- 
tru a vedea exact de unde venea presiunea asupra sistemului de 
` trafic al agentiei $i a-mi da seama care este calea cea mai bună 
de a mă ocupa de ca. 

Alte două ştampile de cauciuc pe care le-am făcut Sai eram 
la Saatchi & Saatchi au fost: Cannes si Can't – repere pe care de- 
partamentul de creaţie le-a înţeles (Cannes - Festivalul de la 
Cannes; Can't - nu se poate). Ele indicau unde se găsea potentia- 
lul pentru originalitate şi, dimpotrivă, unde un astfel de efort ar 
epuiza potenţialul disponibil în brief. Stampilele erau menite să 
ne scutească de stângerile de inimă, dar aveau şi scopul de a mări 
numărul însemnelor Cannes pe care oamenii de account aspirau 
să le introducă în sistem. 


Cannes 
T 


KAIZEN 


„Kaizen“ este un cuvânt japonez care înseamnă ,imbunátá- 
tire continuă“. Aplică-l advertisingului tău și ideea. ar trebui să 
devină mai bună de la concept la scenariul final, de la storyboard 
până la ultima tusà a regizorului, de la prima variantă până la 
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KAIZEN | 
(IMBUNATATIREA CONTINUĂ) 
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rea finală. Din ce în ce. mai binc de 8 o etapã la alta. 

Advertisingul extraordinar аге nevoie deo „conspirație ROU 
nelor intenţii“ din partea tuturor celor implicaţi în proces. Recla- 
me diferite devin extraordinare in. momente diferite. Pune-ti ur- 
mătoarea întrebare: - „Când va deveni această reclamă extraordi- 
пага?“ Câteodată, asta se întâmplă în etapa produsului (un lucru. 
rar si frumos). În acest caz, reclama nu are decât să demonstreze 
beneficiul produsului într-un fel memorabil. Beneficiul respectiv 
nu s-ar putea găsi în propunere sau în scenariu. Oricum, o reclamă 
devine extraordinară abia după ce a fost prelucrată de editor, sau 
după ce actorul a făcut o improvizație іпрспіоаѕӣ, ori după ce 
muzicienii au realizat ceva magic. Toate. aceste etape ar trebui să 
fie considerate drept părţi ale procesului creativ, nu ale procesu- 
lui de prezentare a agenţiei. „Ar trebui să-i permitem ideii să iasă 
la lumină în orice moment“, spunea Kim Thorp pe o casetă video 
. de instruire a agenției Saatchi €t Saatchi. 

O dată aprobat conceptul, cel mai înţelept lucru pe care 
poate să-l facă un client este să-i lase pe oamenii de creaţie să 


se concentreze asupra producţiei, slefuirii şi finisării acelui con- . . 


cept. Ei îl vor îmbunătăţi aproape în реа măcar atâta 
lucru pot să garantez. 

„Noi credem că o idee nu este ieod terminată. Cerem 
ca regizorul să contribuie cu idei. Îi solicităm fotografului să 

„contribuie cu idei... Nu facem storyboard-uri si nici ,animatics". 
Chiar şi atunci când vindem o idee, ea nu este terminată decât 
pe jumătate”, spune Gavin Bradley, creative director la Saatchi 
& Saatchi Wellington. 

Mult prea des, in scopul - prost stabilit - al „construirii de 
relaţii“, unor clienti binc-intengonati, de altfel, li se permite să 
distrugă, fără să-și dea seama, o idee perfect echilibrată, prin sin- 
dromul „ciugulit de rate până la moarte“, chiar si după ce con- 
ceptul a fost aprobat. O dată ce şedinţa dinaintea filmării a fost 
una reușită, clientul nu ar mai trebui să vadă reclama până când 
aceasta nu este gata. Doar aşa mai există speranţa ca ei să o apre- 
„ciecze în mod obiectiv. (În orice caz, ar trebui să rămână destul 
timp în programul de producţie înaintea lansării, pentru cazul în 
care clientul dorește introducerea unor modificări necesare.) 

Ar trebui să convingem clienţii să renunţe la obiceiul de a le 
sufla în ceafă oamenilor de creaţie, ca o“conștiinţă sâcâitoare 
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(„mai e mult?“). Oamenii de creație au nevoie să fie lăsați în pace 
. pentru a putea insufla viaţă soluției. Adevărul este că jumătate din 
comunicarea reuşită este subliminală, deci clienţii perspicace її 
lasă pe experţi să aibă grijă de „limbajul trupului“ reclamelor lor. 

Nouăzeci la sută din materia din univers este invizibilă, ca şi 
vântul. Există, dar noi nu-l putem vedea. În camera mea de lucru 
de acasă am o hartă a globului pământesc, care prezintă platfor- 
ma oceanică alături de masele de uscat. Atunci când prezinti toate 
abisurile, vârfurile, canalele şi câmpiile subacvatice – de obicei, 
ascunse sub apă - cursul curenților din golfuri, refluxul oceanelor 
şi tiparele meteorologice specifice fiecărei părţi a Globului sunt 
mult mai uşor de înţeles. Din nefericire, nu avem la dispoziţie o 
astfel de hartă care să nc indice adáncimile subtile şi subcurentii 
din comunicare. Oamenii de creaţie sunt singurii navigatori din 
această zonă. Ei au, pur şi simplu, un simţ aparte, o antenă cul- 
turală bine reglată. - i 

Etapa de producție reprezintă momentul în care clienții tre- 
buie să-şi țină respirația, să aibă un strop de încredere şi să pri- 
vească din nou portofoliul de creație al agenției dacă au nevoie 
de garanții suplimentare. 

Un fapt interesant este că pictorul australian Bob Marchant 
mi-a spus odată că el are propria versiune australiană a kaizen-ului: 
în orice moment, el îşi închipuia că picturile la care lucrează sunt 
„pacienţii“ săi, iar el este „medicul specialist“, care își face rondurile 
zilnice pentru a se asigura că fiecare pacient se simte un pic mai 
bine. Toti oamenii de creaţie buni merită si, cu siguranţă, nu vor 
rata ocazia de a face acest lucru. ici 

Cred că doar două agenții australiene au aderat la această 
. practică de-a lungul anilor şi nu este doar о coincidență faptul 

„că ele au fost, consecvent, agenţiile de creaţie cu cel mai mare 
succes din ţară. 


ȘI TOTUŞI, CE ÎNSEAMNĂ „CD“? 


Aceasta este versiunea editată a unui discurs, „Viitorul unui cre- 


ative director“, solicitată de Seminarul şi Festivalul premiilor de 
presă Caxton, Barossa Valley 2001. 


Meseria de creative director ese o meserie pe care, aparent, 
poate s-o facá oricine. 

Unii planneri isi închipuie cá ci ar fi creative directori. Mana- 
gerii sunt acuzaţi că se comportă ca si cum ei ar fi creative direc- 
tori. Cercetătorii iau adesea deciziile în locul creative directorilor. 
Apoi, există clienţii şi soțiile clienţilor. Există chiar creative direc- 

| tori care se păcălesc singuri că sunt creative directori. 

| Toată lumea crede că recunoaşte o idee bună atunci când o 

vede. Dar oare asta-i tot ce face un creative director? Identifica- 

rea unci idei transformatoare este, oare, la fel de uşoară ca dobo- 
rârea unui bustean? Acum câţiva ani, un client de succes (cu alte 
cuvinte, un client presupus a fi loial) comenta cât de minunat va 
fi Internetul într-o bună zi pentru marketeri. „N-avem decât să 
ne punem brieful pe Net", zicea el, „după care vom alege dintre 
sutele de idei prezentate de tineri creativi şi nerăbdători, care ` 
caută o ocazie de a se afirma. Va fi grozav. Nici nu vom mai 
avea nevoie de voi, băieți“, a zis el. | 

t- Întrebarea este dacă, având la dispoziție atâția experţi pri- 
ceputi, care să emită judecăți asupra muncii de creaţie, opinia 
creative directorului nu va fi doar o părere ca oricare alta, care 
se va lovi de marele zid numit „cercetare“? | 


Oamenii de creaţie par să fi fost degradati la rolul de artizani. 


Ы 
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; Industria advertisingului se pare că a devenit un articol de 
„comerţ. Aceasta este o nouă versiune a iadului. Cine vrea să fie 
-. director de obiecte de uz curent? | 
Ж; Este, oare, directorul de creaţie al secolului 21 un fel de 
- coordonator de trafic al agentici, саге are, însă, şi autoritatea de 
- а aproba cererile de concediu? Însăși ideea de „guru creativ“ are 
гип fel de mireasmă Austin Powers. Sau poate că este vorba doar 
de o atitudine teatrală - hmm, un creative director în rol de dan- 
sator creativ: o maimuţă deşteaptă care se comportă ca un ma- 
nager pentru a-l distra pe client în ziua prezentării. 
Într-o slujbă anterioară, am fost descris la un moment dat 
de către preşedinte ca fiind „conştiinţa agenţiei“. Nu mi-a plăcut 
„nici această comparaţie: nimeni nu-şi ascultă conştiinţa în 
|. advertising. | 
M-am gândit adesea cá un restaurant seamănă mult cu o 
agenţie. Managing directorul este maître d”. Oamenii de account 
„pot fi distribuiţi în rolul de chelneri, primind, servili, ordine de 
la clientelă (care este întotdeauna grăbită) înainte de a fugi 
înapoi la oamenii de creaţie din bucătăria plină de aburi. 
Creative directorul este bucátarul-sef, iar creative directorul este 
maestrul cofetar. | 
Din nefericire, analogia se opreşte aici, deoarece nu prea se 
întâmplă ca patronii de restaurante să isi schimbe comenzile la 
fel de des cum o fac clienţii, să impună frecvent schimbări în 
reţeta bucătarului sau să solicite adăugarea a tot felul de ingre- 
diente insipide pe care le-au văzut în alt restaurant. (Această 
„ analogie a început, probabil, ca o fantezie fără rost în ziua în 
care Bob Miller a ameninţat, într-o tiradă furtunoasă, că va 
„transforma agenţia Saatchi într-un restaurant, dacă vom mai 
difuza vreodată vreun print-ad cu logotipul firmei lui mai mic 
„decât key number-ul Saatchi.) 
Apoi, mai există analogia cu o orchestră (analogic sugerată 
de Sandra Yates). Creative directorul este dirijorul orchestrei – 
cel care dă tonul, care trebuic să înţeleagă ce vrea publicul, ale 
cărui viziuni şi interpretări aduc orchestrei/departamentului de 
„creaţie faimă, dacă nu chiar bani, şi cel care trebuie, în acelaşi 
timp, să respecte intenţiile compozitorului şi să se supună aces- 
tora. In mâinile lui stă „sunetul“ orchestrei. 
In acest model monden, departamentul de creaţie este 
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secţiunea de alămuri. Tonurile liniştitoare ale managerilor repre- 
zintă secţiunea instrumentelor cu coarde (ele ajung să inter- . 
preteze multe note, dar sunt, de obicei, reduse la rolul de „îndul- ` 
citori* o dată ce se porneşte secţiunea de alămuri). Departamen- 
tul de creaţie şi oamenii de producţie. reprezintă secţiunea in- 
strumentelor de suflat, care ajung rareori să interpreteze solo, 
dar sunt vitale pentru obţinerea sunetului. Managing directorul 
agenţiei este managerul orchestrei, cel care semnează contracte 

şi conduce afacerea. — — i 
Asemănările cu o Е sunt clare, astfel că, dacă nu se 

află toată lumea pe aceeași foaie 'a partiturii, posibilitatea ca 

interpretarea să fie complet dată peste cap este la fel de mare. 
Cândva, prin anii '70, David Ogilvy a făcut o listă cu cele 
15 responsabilităţi şi atribute pentru ceea ce el ques „Slujba 
de salahor a unui creative director“. 
1. „Un bun psiholog“ - această regulă îi exclude pe cei 
mai multi dintre planneri. 7 
2. „Să fie pregătit şi capabil să impună standarde înalte“ — 
asta îi exclude pe cei mai mulţi dintre manageri. 
3. „Să fic un bun organizator“ - asta îi RS ре‹ cei mai 
mulţi art directori. 
„Să gândească strategic“ — asta îi eitlude pe cercetátori. 
„Să aibă inclinatii spre cercetare” - - aceasta má каче 
pe mine. 

6. „Să fic la fel de bun î în cazul tuturor mediilor de comuni- 
care“ — în realitate, asta exclude foarte puţini oameni cu 
adevărat buni. Eu, unul, nu cred că mediul este mesajul. 

7. „Să fie la fel de bun în ceea ce priveşte produsele de fo- 
losintá curentă şi toate celelalte tipuri de conturi“ - un 

. om bun la toate. 

8. „Să aibă cunoștințe bune dd grafică si tipografie" - Si, 
în zilele noastre, să stie să facă bannere, fişiere care se 
pot descărca și să poată face faţă unui nou mijloc de 
comunicare în fiecare săptămână. 

9. „Să fie un un om care munceşte mult si repede“ - 
Howard Gossage spunea odată că, dacă, la cei mai mulţi 
oameni, faptul că le vine o idee în ultimul minut poate fi 
considerat un indiciu al lipsei"de organizare, la oamenii 
de advertising, acesta este un semn al creativității; 


E 
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- 10. „Să nu fie: ie mereu pus pe аца" – asta îi exclude ре Dh 

| creative directori. 

ИЙ за fie pregătit să recunoască şi henidig altora si să-şi 
asume vina“ - asta exclude majoritatea oamenilor de 
creaţie. 

12. „Să fie un bun prezentator“ - asta îi exclude pe сору- 
writerii care mormăie tot timpul. 

13. „Să fie un bun pedagog“ — asta exelutie multi specialisti 
buni. 

` 14. „Să se priceapă la recrutarea de рек - cu asta nu-ţi 
mai rămâne timp pentru altceva. 

15. „Să fie plin de joie de vivre (poftă de viaţă)“ - care, în 
cazul meu, este irosită, dată fiind energia irosită la 

“punctele 1-14. 

Cartea lui Alistair Crompton, The Craft of Copywriting, dedi- 

` că un întreg capitol rolului unui creative director. Autorul începe 

„prin a atrage atenţia că creative directorii pleacă din agenţii mai 

des decât managing directorii, directorii financiari, directorii de 

media sau oricare alti directori. Motivul pe care îl găseşte autorul 
este acela că slujba unui creative director este cel mai uşor de 
evaluat. El scrie: „Dacă agenţia produce des lucrări creative 
excepţionale, câştigă noi contracte şi îşi păstrează clienţii prin 
vrăji cu efect îndelungat, atunci se poate presupune că cel ce 
ocupă postul de creative director face ceea ce se așteaptă de 1а el“. 

Crompton mai subliniază faptul că un bun creative director 
trebuie să aibă abilitatea de a răspândi ideile într-un fel care să 
le permită echipelor de creaţie să le adopte, să le dezvolte şi să 
le crească de parcă ar fi ale lor. 

=~ раса un creative director are succes, atunci cei i din echipele 

. de creatie ar trebui sá spună tuturor: „Este extraordinar să lu- 

crezi aici, el ne lasă să ne decurcám şi: să reuşim singuri“. 

Plannerii ar trebui să facă plimbări si să mai ajungă si pe la fes- 

tivalul AFA (premii pentru eficacitate). Clientul ar trebui să se 

simtă o vedetă pe la petreceri, la care ar trebui să fie invitat şi 
directorul agenției. 

Lista responsabilităţilor unui creative director este una 
„epuizantă. Foarte puţini dintre cei care vor să aibă puterea unui 
creative director vor să-și asume şi responsabilitatea care le-ar 
reveni. Un creative director pe care l-am cunoscut odată spunca 
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` cã rolul său este E a ,adáuga 95 de procente finale" proce- 
` sului de creație. 


. Bineînţeles că a tine atât de multe о în frâu este mai 
greu în unele agenţii si mai uşor în altele. Problema este că toată 
lumea face o impresie bună atunci când creative directorul аге ` 
succes. Bineînţeles, se poate întâmpla și invers: dacă o persoană 
oarecare implicată în proces - de la planneri la manageri, la echipa 
de creaţie şi până la client şi chiar la echipa de producţie ~ reuseste 
să încurce lucrurile, atunci totul se va sparge în capul creative 
directorului. 

Directorul trage ponoasele. 

Peştele de la cap se împute. 

Un creative director trebuie să găsească o modalitate de a le 
insufla curaj oamenilor din agenţie. El trebuie să-i îmbrace pe 
oamenii din agenţie în armuri – armuri pentru suflet şi pentru 
trup - fie convingându-i să nu se mai întoarcă dacă reclama nu 
este vândută, fie oferindu-le ceva în care să creadă - pur si sim- 
plu nu contează ce metodă este aplicată. Ambele funcţionează. 
Poţi fi un model de inspiraţie. Şi poţi, de asemenea, să inspiri 
teamă. Este în regulă atâta vreme cát inspiri si încredere. 

„Înţelepciunea... este o combinaţie eterogenă de inteligenţă, 
viclenie, experiență, curaj bine direcționat si calcule pe termen 
scurt - cu alte cuvinte, un compromis între suflet şi duritatea 
realităţii“, scria Michael Tournier în Le Monde. | 

Creative directorii aveau intelepciunea necesará pentru a 
furniza ,chestii vizionare", pe timpul unor personalitáti precum 
David Ogilvy, Claude Hopkins, Bill Bernbach, Ed McCabe, Jerry 
DellaFamina. Ei au vândut o viziune pe care au iubit-o atât oa- 
menii lor, cât şi clienţii. Agenţia lui David Ogilvy simboliza 
„reclamele elegante", cea a lui Bill Berbach simplitatea dezar- 
mantá, cea a lui Ed McCabe spiritul străzii, cea a lui Dave Trott - 
spiritul Cockney”; ceva mai aproape de casă, Mo și Jo au avut, 
şi ei, viziunea lor, chiar dacă asta însemna doar să cânte. Crezul 
lui Leo Burnett era: „Respectă-ţi şi urmează-ţi intuiţia“. - 

Este mult mai convingător să le tii clienţilor discursul des- 
pre valorile brandului dacă eşti tu însuţi un brand. xr pentru 


* Cockney: locuitor din estul Ша, care vorbeşte un dialect (numit, 
de asemenea, Cockney) tipic pentru clasa muncitoare din acea zonă. 
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 afiun toda оне să reprezin(i ceva. 

i În ultimul- timp, multi dintre acţionarii procesului de adver- 
tising nu numai că au ajuns să creadă că opinia lor subiectivă 
are o valoare extraordinară, ci, şi mai periculos, ei cred că a avea 
o opinic este acelaşi lucru cu a gândi creativ. Din афет азїа 
se întâmplă foarte гаг. 

Din cauza vitezei de ieşire pe piaţă, instinctele de creaţie 
adevărate nu au fost niciodată mai de actualitate. Realitatea, vir- 
tuală sau nu, este că, în viitor, marketingul va însemna să adaugi 
- valoare tangibilă unor produse (alifel identice) prin intermediul 
unei orientări creative. Structura agenţiilor care furnizează orien- 
tarea creativă se poate schimba drastic, dar rolul lor nu se va 
schimba. 

Modelul „roții“ japoneze este o variantă. În acest caz, în 
. care butucul îi reprezintă pe cei care se ocupă de relaţia cu clien- 
tul, iar spitele reprezintă proiectele de comunicare care sunt 
inmánate oamenilor de creatie din afará si specialistilor din pro- 
ductie, dar sunt conduse de un creative director intern, care veri- 
ficá tonalitatea vocii, capitalul brandului etc. 

„Creative directorii“ prosperă si in alte domenii, cu toate că 
nu se numesc întotdeauna astfel. Gândiţi-vă la Ric Birch, cel care 
a coordonat din umbră ceremoniile de deschidere si închidere ale 
jocurilor olimpice de la Sydney, din 2000. Cu toate că titulatura 
sa era „director de ceremonii“, el a jonglat cu acelaşi set de mingi 
ca orice creative director: un client (reprezentat de o organizaţie 
birocratică), o armată de intermediari şi comitete, diverse orgolii 
„de gâdilat, un termen limită fix şi un public variat. 

Hollywood-ul este industria de creaţie care poate să ne 
ofere si alte analogii. Cercetarea şi dezvoltarea sunt înfloritoare 
` şi acolo. (Totuși, dacă cercetarea ar funcţiona cum trebuie, nici 
un film de la Hollywood nu ar fi un eşec.) Producătorii holly- 
woodieni au transformat segmentarea: într-o ştiinţă. De exem- 
plu, ei sunt capabili să demonstreze că un film adresat ado- 
lescentilor are nevoie de trei elemente: nuditate, lipsă de respect 
faţă de autorităţi şi distrugerea proprietăţii. (La această reţetă se 
adaugă şi glume obscene, dacă este vorba de comedie, sau mult 
„Sânge dacă este un thriller.) 
David Liddiment, director la British ITV, spunea: 
„Încercarea permanentă de a afla ceea ce doresc. spectatorii 
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şi apoi de a oferi aceste lucruri a dus la uniformitate, deoarece 
noi toti încercăm să proiectám cel mai eficient program. În cel 
mai rău caz, acest lucru poate încuraja repetarea la nesfârşit şi 
regurgitarea ideilor şi poate comprima timpul şi banii disponi- 
bili pentru originalitate... Ne-am întors la filmele cu detectivi de 
proastă calitate, la Top 100 de tot felul şi la zeci de emisiuni de 
Trebuie să existe o rezervă pentru ceea ce este 
neaşteptat, pentru programe despre care publicul nu are idee că . 
le vrea până nu le vede, o rezervă care să se conformeze modu- 
lui tău de gândire şi care să mizeze pe talent". Я 
Există о diferenţă crucială în: managementul К БП | 
Hollywood, ca si în cel al advertisingului modern. În timp ce ` 


marile studiouri - ca si agenţiile – au fost întotdeauna preocupa- 


te sá facá bani, oamenii care conduceau aceste companii de di- 
vertisment iubcau cu adevárat filmelc. Marii Чы de. 
filme aveau viziune si caracter in stil mare. 

Acum, insá, oamenilor din management pare sá le EO : 
faptul că trebuie să facă filme. Nici măcar nu le mai numesc · 
„filme”. Le numesc fie software (pentru investitorii japonezi), fie 
conținut (pentru investitorii amcricani/australieni). Acest lucru 
le face să sune ca un centru al costurilor. Indiferent cum ai 
numi-o, ca si în industria de advertising, creativitatea а fost 
transformată într-un Hollywood al articolelor de uz curent. 

Am auzit un director veşnic ocupat de la Hollywood, numit 
Thomas Lee, despre care se spune cá ar fi realizat filme precum . 
„Supernova“. După câte se pare, „Thomas Lee" este un nume pus 
pe genericul filmelor atunci când nimeni nu doreşte să isi asume 
regizarea lui. Aceasta se întâmplă când filmul respectiv chiar a 
fost făcut de o echipă. Sau când au participat atâţia regizori la 
realizarea proiectului, încât nimeni nu poate spune cu certitu- - 
dine a cui viziune este reflectată în versiunea finală, sau, ca să 
mă întorc la asemănarea cu restaurantul, atunci când prea multi 
„bucătari“ şi-au băgat nasul și au stricat ciorba. 

Mi se pare că foarte mult din advertisingul difuzat în pre- 
zent arată ca opera unor aşa-ziși „Thomas Lee“ ai departamen- 
tului de creaţie. În acest caz, inițialele „CD“ se referă la „direc- 
torul de consens“, cel care stă la mijloc si trebuie să împace pe 
toată lumea. > 


Lucru interesant, creative directorii au adesea mai mult suc- 


uj 
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ces în primii lor ani la o agenţie, deoarece, pentru o perioadă de 
` timp, ei sunt un fel de agenţii care aduc schimbarea. Ei sunt plini 
de o energie debordantă şi visează să aducă și clientul, şi agen- 
tia, pe calea succesului. Smecheria este să transformi acest lucru 
în realitate zi de zi, an de an. 

` раса oamenii agenţiei nu au o viziune tangibilă în funcţie 
de care să stabilească un anumit standard pentru deciziile zil- 
nice, ei încep, în cele din urmă, să idolatrizeze procesul. E ca 
povestea aia grozavă despre trenurile din Sydney, care se pare 
că intenţionat nu opresc în peste 300 de gări într-o zi, pentru a 
îmbunătăţi punctualitatea mersului. Instituţia a uitat că slujba sa 
de bază nu era exactitatea procesului de transport, ci calitatea 
serviciilor prestate. | 

Dacă directorii de creaţie furnizează viziunea, atunci întrea- 
ga echipă a agenţiei are un scop asupra căruia să-şi concentreze 
energia. O organizaţie sportivă de elită are multe în comun cu o 
organizaţie creativă de elită. „Poveştile de război“ despre victori- 
ile eroice din vremurile apuse, campaniile câştigate şi ideile sal- 
vate sunt fundamentale pentru câştigarea bătăliilor de mâine. 

Două dintre punctele tari ale agenţiei Saatchi & Saatchi pe 
vremea în care lucram eu acolo erau stabilitatea culturii ei şi 
longevitatea oamenilor de creaţie. Exista o legătură tangibilă cu 
victoriile din trecut care ajută la „hrănirea“ viitorului. Unii oa- 
meni de creaţie din biroul din Wellington lucrau în agenţie de 
peste 12 ani si nimeni nu era acolo de mai puţin de cinci. 

O organizație cu performante de vârf are nevoie. de „gene- 
ratii următoare de oameni de idei pentru a-şi trăi visul, a-l face 
să devină realitate şi pentru a-i inspira pe ceilalţi să stăpânească 
de drept visul organizaţiei, să-și depăşească limitele personale şi 

“să devină concurenți de vârf, nu simpli adepţi“. 

In acest sens, sunt de acord cu Thomas Warton, profesor de 
literatură la Universitatea Oxford, care scria în cartea The Idea Of 
Culture: „Cultura este... complexul de valori, tradiţii, credinţe şi 
practici care alcătuiesc viaţa unui anumit grup... Cultura este ca si 
sexul: este imposibil să-l subapreciezi, dar şi să-l supraapreciezi". 

In acest caz, „CD“ ar trebui să însemne și „director cultural“ 
(engl. cultural director). ML 

Ideile mari, transformatoare, vin din culturi increzátoare, 
iar culturile încrezătoare cresc si îşi alimentează propriile reali- 
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тап. Greg Dyke, director executiv la BBC, spunea: „Nu poţi să 
faci televiziune adevărată într-o instituţie care este deprimată... 
Provocarea este să faci organizaţia să creadă în ea însăși“. 
Directorul executiv global al agenţiei Saatchi & Saatchi, 
Kevin Roberts, cel care, din perspectiva culturii agenţiei, a reuşit 
să-i înlocuiască pe Maurice şi Charles (din câte se spune, fără ca: 


„acest lucru să-i fi afectat ego-ul) îşi sfătuia odată clienţii: „Încon- 


jurati-vá de oameni nebuni. Angajati multi astfel de oameni, 
dati-le o cutie de nisip cu margini flexibile, o grămadă de j jucării, 
un feedback constructiv si feriti-vá din calea lor“. 

Acesta a fost cadoul vizionar al lui Roberts pentru clienţii 
Saatchi & Saatchi. Şi este un sfat extraordinar pentru orice per- 
soană сате vrea să reuşească in afacerea cu idei. Inspiră пн, 
practică magia. 

Caracterul este destinul unui creative director. La urma ur- 
mei, aproape oricine altcineva din întregul proces de advertising, 
este paralizat atunci când vine vorba de analiză. Si nu există alti 
înlocuitori institutionali pentru „ш de schimb individuali, 
antreprenoriali. 

Se spune că cea mai mare necunoscută într-o economie 
bazată pe cunoaştere este cum să-ţi faci o carieră acolo unde nu 
există cariere. Cea mai valoroasă cunoştinţă din viitor ~ si cea 
mai rară — se numeşte cunoaștere implicită, pentru că a fost să- 
dită şi păstrată prin experienţă şi a fost învățată, nu scrisă. 
Cunoașterea explicită este scrisă şi, deci, uşor de extras, în timp 
ce accesul la cunoaşterea implicită de specialitate este mult mai 
rar şi, deci, mult mai valoros. Prin urmare, cred că creative 
directorii vor fi cei din urmă „lucrători ai cunoaşterii” în acest - 
nou peisaj de afaceri. 

George Shearing, pianistul orb care interpreta jazz, a fost 
rugat odată să scrie un cântec pentru un nou club de jazz care 
se deschidea pe strada 52, din New York. I-a luat 10 minute pen- 
tru a scrie - în timp ce isi mânca friptura acasă - cântecul ce 
avea să devină una dintre cele mai înregistrate si mai bine vân- 


„ dute melodii din toate timpurile: The Lullaby of Birdland.: 


„Mi-a luat 10 minute“, a spus Shearing, „10 minute si 
douăzeci de ani de experienţă în domeniu“. 
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ANGAJEAZĂ OAMENI GU IDEI - 


Creativitatea nu ar trebui să înceapă s sau ti se termine in depar- 
tamentul de creaţie. 

Când Maurice si Charles au icsit din afacere si au înființat 
agenţia M ft C. Saatchi, am stat si am recitit „reclama internă“ 
scrisă de Jeremy Sinclair, pe vremea când Saatchi & Saatchi și-a 
înfiinţat primul birou in Londra, în anii '70: „De ce cred eu că a 
venit timpul pentru un nou gen de advertising?". 

În mod ironic, agenţia pe care o visa Sinclair la vremea | 
aceea nu îi includea pe account directori ca făcând parte din 
ceea ce e considerat a fi ideal. Şi, totuși, curând după aceea, 
locul s-a transformat într-o corporatie-gigant, cu multe straturi 
de birocratie care oglindeau, din multe puncte de vedere, imagi- 


„nea clienţilor. Ca majoritatea agenţiilor, еа a fost. concepută 


pentru a administra, nu pentru a crea. 

Pentru a da tonul schimbului cultural şi a deveni o compa- 
nie de idei, am scris următoarea listă pentru un manual al anga- 
jatilor, intitulat Welcome to Saatchi & Saatchi („Bun venit la 
Saatchi & Saatchi”). Am încercat să explicám în el calităţile pe 
care le căutam la oamenii cu idei din toată lumea. 

Nu toţi oamenii cu idei scriu sau desenează. Unii promovea- 
ză ideile, alţii le produc, iar alţii le vând. Problema nu era să per- 
miti ideilor să vină de oriunde, ci să ceri ca cle să vină din partea 
tuturor. Ne-am propus să instaurăm o democraţie a ideilor. Nu 
există nici un model Mcldeas, aşa că ne-am bazat pe valorile 
care păreau relevante pentru fiecare departament. Jatá cum de- 


scria manualul criteriile de evaluare a ер iat pentru fie- 
care departament. 
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ÎN AFARĂ DE SÂNGE, GE MAI VREM DE LA TINE? 
Personal 


Fii un împătimit al ideilor si stráduieste-te să fii cel mai bun. 


` Dovedeste că nimic nu e imposibil. 


Lasá prostiile si apucá-te de treabá. 

Contribuie la o culturá a ideilor care sá genereze profit pen- 
tru clienti si pentru agenţie. 

Ajutá la gásirea unor idei mai spectaculoase decát reclamele. 
Dezvoltá noi posibilitáti de afaceri. 

Fii deschis, onest si original. 

Caută soluţii noi pentru problemele vechi. 

Fii mândru de agenţia ta, respect-o şi promovează neobosit 
reputația noastră. 

Bucură-te de munca în echipă. 


Conducere 


Creează un mediu generator de idei şi condu prin exemplu 
personal. 

Mentine un profil de succes şi un grad înalt de respect prin- 
tre clienţii vechi. 

Transformă-te într-un partener al clienţilor, nu într-un sim- 
plu furnizor. 

Concentrează-te asupra rezolvării aspectelor importante şi 
deleagă-le cu succes pe cele minore. 


. Construieste afacerea dierttului şi profitul agentici cu ajuto- 


rul ideilor. 

Adu cu succes clienti noi. 

Fii director de vánzári, manager de brand si de PR pentru 
Saatchi & Saatchi. 

Asigură-te că agenţia este plătită aşa cum trebuie.. 
Instruieşte eficient restul echipei şi scoate la lumină amuza- 
mentul în exuberanţa culturii. 


Departamentul de creație 


Fii "--— 
Vino cu o cascadá de idei. 
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Vino cu o mulțime de idei mai spectaculoase decât reclamele. 
Câştigă multe premii. 


Gândeşte în imagini. 

Fii energic. 

Fii disciplinat. 

Ascute-ti abilităţile de care e nevoie în meseria ta. 
Condimentează munca de echipă. 

ppreciaza simţul umorului. 


Departamentul da producție TV. 


Fă ideea cu cel puţin 10% mai bună în procesul de producţie. 
Controlează şi lasă-te controlat în orice situaţie. 

Formează o echipă (cu alte departamente) si impártáseste cu 
ceilalti acelasi vis (excelenta). 

Adapteazá-te la idei si tehnologii noi. 

Dezvoltá-ti calităţile de negociator. - 

Fii cu adevárat interesat de artele vizuale. 

Prezintă noi regizori/designeri buni oamenilor de ио 
Promovează neobosit interesele Saatchi & Saatchi. 
Stabileste-ti priorităţile într-o situaţie de criză (când toti cei 
din jurul tău își pierd capul, tu pastrează-ţi-l pe umeri). 


„Fii plin de imaginaţie. Inovează. Preia iniţiativa. 


Departamentul de producție print 


Îmbunătăţeşte ideca cu cel puţin 10% în procesul de produc- 
tie. 

Controlează si lasá-te controlat în privinţa estimărilor şi a 
termenelor limită. 

Formează o echipă (cu alte departamente) şi impártáseste cu 
ceilalţi același vis (excelenta). 

Adapteazá-te la idei si tehnologii noi si la noi mijloace de 
cficientá. 

Dezvoltă-ţi calităţile de negociator. 


Revizuieşte în mod constant activitatea eae si con- 
centrează-te asupra calităţii. 


Prezintă-le oamenilor de creaţie not tehnici şi papi us 
interesante. 


Ы 
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Promovează htobosit interesele Saatchi & Saatchi. 
Stabileste-(i priorităţile într-o situaţie de criză (când toţi cei 
din jurul tău îşi pierd capul, tu păstrează-ţi-l pe umeri). 


Fii plin de imaginaţie. Inovează. Preia iniţiativa. 


Account management 


Dezvoltă şi vinde idei care vor schimba lumea şi vor face mi- 
nuni pentru reputaţia şi afacerile clienților noştri. Fă în aşa 


fel încât agenţia să devină celebră prin succesul clienţilor. 


Dezvoltá-ti priceperea necesară pentru a spori continuu nu- 
mărul de afaceri şi venitul agenţiei. 
Află mai multe despre afacerea clientului decât с oricine altci- 


.neva. Străduieşte-te să fii partenerul clientului. Foloseşte 


produsele clientului. | 
Creează o ambiantá propice ideilor pentru proiectele clientului. 
Colaborează, nu te mulţumi doar să priveşti de pe margine. 


© 
e Fii proactiv si condu afacerea clientului în fiecare zi cu mai 
multe viziuni şi idei mai proaspete. Înscrie un punctaj bun în 
„recenziile. clienţilor. 
• Genereazá răspunsuri noi pentru problemele vechi şi prezintă 
ideile agenţiei într-un mod strălucit. 
e Angajeazá „oameni cu idei“, condu-i si instruicste-i. 
e Simplifică modul de lucru al agenţiei si کو رو‎ te să obţii 
„viteza de intrare pe piaţă“. 
e Fii brand manager pentru Saatchi & Saatchi. Fă în asa fel 
încât SM să-ţi invidieze slujba. 
iH Departamentul de planning 
o Îmbunătăţeşte briefurile, furnizează insight-uri importarite si 
perspective proaspete, inteligente. 
e Învaţă-i pe clienti că ideile radicale bitis cel mai 
bine. 
e Construieste afacerea, atât a clientului, cât si a noastră. 
e Prezintă agenţia cu pricepere si fii convingător. 
o 


Foloseşte cercetarea în mod inovator, pentru a construi idci 
originale, nu pentru a le uza. 
Câştigă premii pentru reclame eficiente. 
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Înserie un punctaj mare în recenziile clientului. 

e Găseşte oportunităţi în afara reclamelor. 

Răspândeşte informaţiile de piaţă şi studiile de caz intere- 
sante. 


Fă in asa fel incát agentia Saatchi & Saatchi să ada cele- | 
brá pentru o planificare mai buná. 


Departamentul de planificare media 


e Găseşte moduri inteligente de a comunica ideile EREN & 


Saatchi. 

Fii un gânditor abstract, nu un саса ambulant. 
Lucrează cu cei din departamentul de creaţie. 

Încearcă să fii în relaţii foarte bune cu mass-media. 

Câştigă premii din partea mass-media. 

Construieşte o relaţie de încredere cu clienţii şi înscrie un 
punctaj mare în recenziile clienţilor. 


e Comercializează idei cu vaqe adăugată, marca “Saatchi & 
Saatchi. 


° Fii proactiv. Inovează. Ја iniţiativa. 


e Fă în aşa fel încât relaţia cu Zenith Media să fi je una fruc- 
tuoasă. 


e Contribuie la „viteza de intrare pe piaţă“ şi la tehnicile noi. 


Departamentul financiar | 


e Contribuie la dezvoltarea culturii de idei. 

e Maximizeazá venitul clientului. 

e Economiseste banii clientului şi ai agenţiei prin îmbunătăți- 
rea continuă a sistemelor. 

ə Ajută la atragerea si la păstrarea celor mai buni oameni. 

• Foloseşte tehnologia mai eficient. 

e Fii foarte exact. 

e Îmbunătăţeşte fluxul de numerar si fă investiţii profi itabile. 

e Mentine o orientare a serviciilor către ран şi personalul 
agenţiei. 

e Fă-i pe furnizori şi pe clienti să respecte agenţia Saatchi & 
Saatchi pentru faptul cá este dură, dar corectă. 

e Caută calitatea, nu doar eficienţa. 
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Direct - Account management 


Dezvoltă şi vinde idei care vor schimba lumea si vor trans- 


forma reputaţia şi afacerile clienţilor noştri. Fă în aşa fel 
` încât brandul agenţiei să devină celebru. 


Dezvoltá-ti priceperea necesară pentru ca, pe baza unor date 
reale, să -dezvolţi continuu afacerile si profitul agenţiei. 
Alcătuieşte strategii directe şi strategii de brand într-un mod 
original şi fără cusur. 

Crează o ambiantá propice ideilor pentru proiectele clienţilor. 


Colaborează, nu te mulţumi să priveşti de pe margine. 


Fii proactiv şi condu afacerea clientului cu mai multe viziuni 
şi idei mai proaspete în fiecare zi. Înscrie un punctaj bun i in 
recenziile clientilor. 


`. Generează răspunsuri noi pentru problemele vechi si prezintă 


ideile agenţiei într-un mod strălucit. 
Angajează „oameni cu idei“, condu-i si instruieste-i. 
Simplifică modul de lucru al agenţiei si străduieşte-te să obţii 


^. „Viteză de intrare pe piaţă“. 


Fii brand manager pentru Saatchi & Saatchi. 


Direct - Creaţia 


9060600090 


Fii original. 
Intelege brandurile si ideile fără sublinieri exagerate. 


` intelege strategia bazată pe date si fii nerăbdător să o neque: 
. atezi in noi moduri. 


Vino cu grámezi de idei. 

Câştigă o mulţime de premii. _ 

Dă dovadă de energie şi viteză. 

Fii disciplinat. 

Condimentează munca de echipă. . 

Apreciază simțul umorului. 

Ascute priceperile de care e nevoie în meseria ta. 


NOUA SCORPIE DIN BRANŞÃ 


„Cel care se înclină cel mai mult pentru a cădea Іа înţelegere/ Va 
auzi cel mai tare torsul Clientului. Dar cel care nu ia în seamă 
dorinţa Clientului/ Va sorbi dintr-o farfurie spartă şi Boală 
scria Nicholas Samstag. 

Relaţia de succes dintre agenţie şi client înseamnă ког 
riat, împărţirea profitului şi stimulente. Agenţiile lucrează mai 
bine atunci când sunt motivate, nu când sunt tratate pe post de 
furnizor universal, ales în funcţie de costuri. 

Noile pitch-uri de afaceri sunt, probabil, procesele cele mai 
des ocărâte din domeniu. Multe agenţii le urăsc. La urma urmei, 
nu isi trimit clienţii contabilii pentru a licita pentru fiecare 
proiect? Nu umplu ci sălile de reprezentanţi ai diferitelor firme 
de avocatură pentru a prezenta. pledoarii alternative pentru tri- 
bunale? | 

În 2001, pitch-ul Ansett avea deja pe jumătate aprobat con- 
tul de 60 de milioane de dolari australieni, când linia aeriană s-a 
prăbuşit. Si asa, pitch-ul fusese când aprobat, când suspendat 
timp de o jumătate de an, din cauza problemelor legate de sigu- 
ranta liniei aeriene. Agenţia cu care lucrau atunci venise să sal- 
veze situaţia prin campania „Absolut“, cel mai important sprijin 
din partea unei persoalităţi, acordat vreodată în Australia, con- 
form declaraţiilor echipei de PR. Campania a fost criticată mai 
târziu ca fiind o irosire a celor câţiva dolari pretiosi rămași în 
depozitul clientului. Dar a cunoscut cineva Кее reale ale 
afacerii? 

Dezvăluirea publică a ideilor şi strategiilor în timpul licita- 
tiilor reprezintá o pierdere a resurselor si a moralului agentiei. 
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Adesea, este vorba de ceva mai mult decât de un proces prelun- 
“git, în care clientul experimentează strategia de marketing sau 
. consolidează relaţia stăpân/sclav pe care o are cu agenţia. 
- Teama. nu este câtuși de puţin un climat propice creării unei 
lucrări de excepţie. Şi nu este neapărat adevărat că oamenii de 
“creaţie răspund mai bine atunci cănd sunt puşi „cu spatele la 
zid“. Acest lucru este distructiv, demoralizator, devalorizant și 
istovitor. Face parte din acelaşi set de instrumente ale puterii ca 
şi convocarea de şedinţe la ora 7 dimineaţa şi desfăşurarea con- 
Stantă a afacerilor în afara orelor de program. Clienţii ar trebui 
să încerce să fie mai intuitivi, mai încrezători şi mai etici atunci 
cănd caută un partener de afaceri – măcar pentru motivul că un 
„căţel de salon servil şi ascultător nu-și va face treaba asa cum 
trebuie în zilele noastre. 
Dolarii insuficienti pe care clienţii mari îi oferă agenţiilor 
. licitante plătesc doar o fracțiune din efortul depus, uneori mai 
„puțin de 10%. Agenţiile au învăţat să încurajeze economia de 
efort, făcând prezentări inovatoare şi sărind prin cercuri de foc. 
Faptul că agenţiile se transformă în vodeviluri pentru a-i 
convinge pe clienţi de viziuiunile lor profesionale este un con- 
сері plin de riscuri. ! 
i Uneori, aceste acte sunt inspirate. Există o poveste faimoasă 
. despre şeful căilor ferate britanice, care a fost făcut să aştepte 
într-un hol gol şi deprimant al agenţiei, în care nu se mai aflau 
. decât un automat de cafea si o secretară indiferentă, саге îşi pi- 
lea unghiile. Toemai când era pe punctul de a pleca, dezgustat 
de un astfel de tratament nedemn, directorul agenţiei şi-a scos 
. capul de după colt si i-a urat bun venit, spunând că acesta este 
‚ felul în care se simt zilnic milioane de călători ai căilor ferate 
britanice. к i 
Alteori, aceste acte sunt un dezastru. Ca о susţinere la un 
pitch pentru un brand de bere de import, am închiriat odată un 
vechi bar istoric ca locaţie de prezentare surpriză în locul agen- 
tiei. Ideea era să prezentăm gândirea strategică din spatele baru- 
lui, folosind rafturile: de pe pereti pentru a face afirmaţii inte- 
ligente în legătură cu poziţionarea diferitelor branduri. Clienţii 
urmau să stea pe scaune plasate cu abilitate, de undc îi puteau 
vedea atât pe cei care interpretau scena, cât și monitoarele, care, 
în loc să transmită cursele, fuseseră programate să prezinte 


Anexa 303 373 


animatia agentiei. 


O limuziná lungă i i-a luat pe clienti de la hotel. Ei ا‎ | 
că vor merge la o altă prezentare serioasă într-o sală de consi- | 
liu tipică a unei agenţii. În momentul în care barul istoric a 
apărut în raza vederii, clientul cel mai important a izbucnit cu 
dispreţ: „Uitaţi-vă la locul ăsta! Doamne, urăsc barul ăsta 
nenorocit!” 

Nu am avut nici o şansă să РЕЯ ре e lângă bar, ыа 
întreaga echipă a agenţici aştepta înăuntru, pentru a-i impre- 
siona pe clienti cu priceperile lor inovatoare de prezentare si - 
simtul de piatá. Páná la urmá, am cástigat un contract perta un 
brand de bere, dar nu atunci. 

Unii clienti iubesc teatrul noilor licitaţii de afaceri, pentru 
că oricui îi place să fie făcut să se simtă special. Dar ar fi mult 
mai eficient să înţelegi palmaresul şi gândirea agenţiei în legă- 
tură cu afacerile actuale și să ai încredere în ele. Agenţiile au 
tendinţa de a face ceea ce cred ele că le va face să câştige lici- 
tatila, nu ceea ce cred cá va câștiga inima consumatorilor. 

Odată, întârziind la o prezentare după ce venisem de peste 
ocean, am dat năvală în sala de consiliu a clientului, unde i-am 
găsit pe seriosul director de vânzări și pe președintele agenţiei 
purtând peruci si mărgele şi pretinzând că sunt impietriti. 
Făceau toate astea într-o încercare teatrală puerilă de a vinde 
campania care folosea un actor din showul TV britanic „Cei 
tineri“. Din nefericire, potenţialul client era sud-african şi nu vă- 
zuse niciodată showul, aşa că nu a înţeles nici aluziile, nici cos- 
tumatia si nu și-a dat seama care era intenţia oamenilor din 
agenţie. 

În mod remarcabil, am câştigat acest contract, după cum 
mi-a spus mai târziu preşedintele firmei-client, pentru că atunci 
când directorul de creaţie a dat năvală în sală, arăta cel mai 
serios dintre cei prezenţi. Norocul valorează o avere. 
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NOTE LA FIGURI 


Introducere 


Figură pagina 20 
„Volkswagen exagerează din nou: patru straturi de vopsea.“ 


Figură pagina 21 _ 
„Cum să economisesti o grămadă de bani.“ 


Figură pagina 22 


„Copywriterii de ieri de la NAS. Cu toţii au ajuns bogaţi şi 
celebri.“ 


Gapitolul 11 


Figură pagina 62 


„Sună pe oricine, oriunde în ţară, cu doar » dolari si poti să - 
vorbesti oricát de mult." 


Figurá pagina 66 

Cu NRMA (National Roads and Motorists Association), dacá 
motocicleta ta este furatá, tu nu vei fi. 

Unele societăți de asigurare pretind o taxă adițională de pe 
urma furtului, care reprezintă până la 25% din valoarea unei 
motociclete. Noi nu facem asta. Ba mai mult, prin valoarea 
prestabilită a politei noastre, ştii precis cát vei primi înapoi. lar 
dacă ai motocicletă de mai puţin de un an, o vom înlocui cu 
una nou-noutá. Pentru asigurare, sună la 132 132. 


Capitolul IIl 


Figură pagina 83 
Zboruri gratuite spre Irlanda. 
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- Faceţi rezervări acum pentru a fi siguri. 

Când călătoreşti cu Qantas spre Europa sau Londra, te poti 
bucura de așa-zisul noroc irlandez. Deoarece, fără vreun cost în 
plus adăugat la biletul tău de călătorii europene, obiii un zbor 
gratuit către oricare destinaţie, din trei posibile, în Irlanda. Prin 
Aer Lingus, linia aeriană naţională a Irlandei. Deci dacă îţi 
planifici vreo vacanţă în Europa, lasă Qantas si Aer Lingus să-ți 
. arate Irlanda gratuit. Zău! 

Qantas - Spiritul Australiei 


Figurá pagina 84 
Nu lásati US pe lângă c casá lucrurile care pot Mu 
ca | incendii. 


Figurá pagina 86 
atribute; beneficii; valori; personalitate; «ios de un Sigur 
cuvânt 


Figură pagina 96 
` Construit la fel ca un automobil HiLux 

A fost motorul comunităţii rurale de-a lungul anilor. Mii de 
clienti satisfácuti se bazează pe ea zilnic. Invincibila Toyota 
HiLux. Vehiculul utilitar în topul vânzărilor din Australia. Sezi 
confortabil? Ei bine, dacă nu, împrumută cheile de la dealerul 
local Toyota. Nu va mai rezista mult. Uau, ce senzaţie! 


Figură pagina 99 

Instrument de siguranţă. 

Siguranţa la locul de muncă înseamnă о nouă generaţie de 
şasiuri de oţel, în formă de J, întărituri superioare anti-soc si 
senzori laterali pentru impact la volanul unui automobil Hiace. 

Panourile frontale ventilate si sistemul de direcţie pe bază de 
pinion şi cremalieră îţi oferă putere de control. Chiar şi atunci 
când transporti greutate marc. 

Între timp, motoarele Diesel ale vehiculului Hiace, fie că 
sunt de 2,4 sau de 2,8 litri, iti menajează portofelul. Aceste mo- 
toare sunt eficiente în ceea ce priveşte consumul de combustibil, 
iar faptul că presupun un risc mic este legendar. lată care este 
oferta noastră. 


Note la figuri 377 
Urmează aceste Матан! de securitate si nu vei da gres: 
ia cheile de la dealerul Toyota si fá cáteva ture. 

| . Hiace - Uau, ce senzație! 


Figură pagina 101 

Instrument de putere. | 

Hiace transferă puterea de a ridica 1,2 tone la degetul TM mic. 
Deţinând cea mai vastă gamă de modele din clasa ci, si posibili- 
tatea de a alege intre un motor de 2,4 sau 2,8 litri, cu combustibil 
Diesel, devine destul de ușor să alegi instrumentul potrivit pentru 
tipul de business pe care il desfásori. Iar când vine vorba de sigu- - 
ranta pe şosea sau chiar de cea a şoferului într-un accident, încă o 
dată Hiace se dovedeşte a fi intesat de atribute. Nu va trebui să te 
ingrijorezi nici în privinţa valorii la revânzare. Reputația pe care о 
are Toyota va determina o puternică poziţie de negociere. 

Împrumută cheile de la dealerul Toyota şi fă câteva ture. ` 


Figurá pagina 106 
Poate fi nevoie de zile întregi să stingi o ţigară. Nu folosi 
strada pe post de scrumieră. 


Capitolul IV 


Figură pagina 116 
‘CAMRY: ACUM DE DOUĂ ORI MAI VOLUMINOASĂ. 


Figură pagina 117 
Rapid de la A la B. 
Incet de la F la E. 


Figură ina 118 
Existã un remediu pentru cancer. 


Figurã pagina 120 
Copilaşii îl iubesc. 
Nutritionistii sunt încântați de el. 
Unul dintre cele mai iubite alimente din Australia se întâmplă 
să fie una din cele mai bune mâncăruri pentru copii din Australia. 
Vegemite este făcut din drojdie, cea mai bogată sursă na- 
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turală de vitamina В. _ 

Mai mult, Vegemite este de patru sau de cinci ori-mai con- 
centrat decât drojdia. 

Ajută digestia şi susţine creşterea, deoarece conţine tiamină. 

Ajută sistemul nervos si poate mări apetitul, deoarece con- 
tine niacină. Ajută si la menţinerea sănătăţii pielii si a claritátii 
privirii, deoarece conţine riboflavină. решш sunt şi câteva lu- 
cruri pe care nu la conţine. 

De exemplu, grăsimi. Sau colesterol. Sau multe calorii. Sau 
orice coloranţi artificiali, arome sau conservanti. 

“Sau orice produse animaliere. 

Nu-i de mirare cá nutritionistii au atâtea de spus despre el. 

Totuși, dacă îl pui pe biscuitii sau pe sandvisurile lor, sin- 
gurul lucru despre care vor vorbi copiii tái este gustul. 


Figurá pagina 133 
Camionetele noastre distribuie mariă i in tate zonele. 


Figură pagina 136 
Grădini zen pentru relaxare. Numai la —" Changi. 
Relaxati-và cu ciripitul păsărilor, clipocitul unei cascade, explo- 
zia de culoare a pestilor in acvarii si cu frumusetea rápitoare a 
orhideelor, chiar aici, in Aeroportul Changi. 
www.changi.airport.com.sg 


Capitolul V 


Figură pagina 152 
Am votat împotriva unei oglinzi fermecate. 
La fel de rezistente ca si oamenii care le conduc. Uau, ce 
senzaţie! 5 і 


Figură gina 165 
ОП of Olay 
Pentru-obrăjori netezi si fermi 
Mardi Gras 
Legitimatie de atestare a vârstei - 
. Ataşaţi fotografia aici 
Dragă domnule gardian/agent de pază, 


Note la figuri 379 


Folosesc crema de zi de la Oil of EN Totusi, dopta că am 
peste 18 ani. Pe cuvânt. 


; ша 


Figură pagina 173 
Landcruiser, maşina de la Râul de Zăpadă. 


Figură pagina 181 
L-au bombardat. RAAF bombardează un camion din cală. 


` În sfârşit, a găsit cineva o шева де а distruge un 
Ep user. 


Figurá pagina 184 

Uleiul de ricin. Nu era doar un sti laxativ; chiar i îi făcea 
pe şoferi să bage viteză. 

Un curs de citire rapidă oferit de Castrol. 


Figură pagina 185 
Toyota Landcruiser. Maşina de teren 4X4 a anului. Și cu 
asta am spus totul. 


Figură pagina 186 

Fără o inimă nouă, Sarah va muri în zece zile. 

Asta se întâmpla acum zece zile. 

Bum, bum, bum, bum, bum, bum. . 

Imagineazá-ti cum ar fi sá stii cá inima ta poate, in orice 
moment, să înceteze să mai bată. 

Bum, Bum. 


Imagineazá-ti cum ar fi să nu ştii când.. - 
Bum, bum. 


Imagineazá-ti cum ar fi s stii cá se va opri. 
Bum. Bum. 


Sarah Moore n-a fost niciodată nevoită 54- -şi imagineze 
acest lucru. 

Ea a trăit toată viaţa cu această teamă. 

Așa trăiesc și părinţii ci, de opt ani de de 

Sarah mai trăiește. Încă. 


Inima ei bate cu ajutorul unor Eun si maşinării pe care 
ca le numește „Păianjenul“. 


ч 
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. Are o.boalá congenitală a inimii. 
Nu a mâncat prea multe grăsimi. 
. Nu a fumat niciodată. 

Nu a avut niciodată ocazia să facă spori. 

Aşa s-a născut. 

„Dacă are noroc, va găsi un donator. Cam nouă copii pe an 
„găsesc. 

Dacă nu are noroc, va muri. 

Ca şi cei 35% din copiii cu boli dei inimá care mor in fiecare an. 

Pur si simplu asteaptá. 

La ,Varity Club of сина noi îi ajutăm ре copiii са 
Sarah. Hi 

În 1997, am donat peste cinci milioane de Pre copiilor 
bolnavi cu o situație precară si familiilor acestora. 

Furnizăm aparatură medicală pe care copiii o pot folosi a- 
casă, în timp ce aşteaptă să fie operati. 

Dacă este nevoie de echipament medical imperant pentru 
ca operaţia să aibă loc, noi il cumpárám. 

Si asigurăm chiar si transportul copiilor şi al părinţilor, îna- 

inte şi după operaţie. 

Acest sprijin continuă mult timp după stresul primei incizii. 

Atâta timp cât este necesar, de fapt. 

Deoarece, dacă totul decurge bine, recuperarea durează în- 
tre trei şi patru luni. 

. Este urmată de o supraveghere medicală permanentă pen- 
tru a contracara ceea ce îi ingrozeste pe părinţii lui Sarah, 
cuvântul care incepe cu „К“. сериен Быш organ. 

Este un risc major. 

Dar de ani de zile îl combatem. 

Sarah, Bobby, Jane, Susan sau James. 

Sunt toate același nume pentru noi. 

De aceea strángem fonduri tot timpul. 

Evenimentele organizate de Variety Club, ziua McHappy si 
multe initiative locale sunt de ajutor. 

„The Gold Heart Appeal" ajută mult. 

Nu costă decât doi dolari să cumperi o insignă Gold. Heart. 

Este un fleac. Dar înseamnă foarte mult. 

Dacă vindem cinci sute de mii, putem ajuta mult mai multi 
PA ca Sarah. 


Note la figuri . 381 
E o sumă imensă. La urma urmei, populaţia Australiei nu 
este decát de optsprezece milioane şi jumătate. 


Dar nu ne descurajăm niciodată atunci când vine vorba de 
cei slabi. 


Bum, bum. | 
Februarie este luna Gold Heart. 
Bum, bum. 


Vă rugăm să nu vitat Sá cumpárati 0 insignà 
Bum... 


Poate ajuta 
Bu... | 
о inimă 
В... ) 

. Sá bată. pi ud 
Bum, bum, Bum, bum, Bum, bum. 
Variety Club of Australia. 
Caritate pentru copii 


Capitolul VII 


Figură pagina 218 
Bugger 


Sperăm că v-aţi bucurat de cel mai spectaculos foc de artificii - 
din toate timpurile. Prin amabilitatea o vota: Uau, ce senzație, 


. Брига pagina 220 | | 
Un ucigas rămâne un ucigaş. Nu beti la volan. 


Figură pagina 223 

Deschide aici | 

Dacă vrei să vezi ce se poate întâmpla când conduci cu vi- 
teză în apropierea unei şcoli, urmează instrucţiunile de mai sus. 


Figură pagina 236 
Toyota Hiace 


Figură pagina 237 | 
Toyota Landcruiser Prado Ee 1: 
Rezistá in oras. Si in desertul australian. 
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| Figură pagina 240 
` Nicăieri nu te simţi mai confortabil decât într-un corp marc... 


Figură pagina 242 
Nu vă îngrijorați, Maiestate, nu sunteţi singurul produs de 


шо britanic căruia i-a trecut timpul. 


Figur pagina 244 
` Străzile noastre, asa cum le vãd cei mai nam turisti. 

Multi oaspeţi veniţi pentru Olimpiadă sunt obişnuiţi ca ma- 
şinile să meargă pe cealaltă parte a străzii. Deci, s-ar putea să se 
uite în cealaltă direcţie atunci când vor să traverseze. Pentru 
"creşterea siguranţei în trafic, vă rugăm să conduceţi cu atenţie. 


сарин МШ 


Figură padine 258 

. Domnul Eddie Tan din Tuncurry тет să alimenteze си 
energie câteva aparate electrocasnice. El pretinde că energia sa 
vine dc la băutura preferată: Tipple Purdcy's. 


Capitolul IX 


Figurá pagina 269 
Nu cheltui banii pe advertising, investeste-i în proprietăţi. 
„Ce s-ar întâmpla dacă ai lua bugetul de advertising al com- 
paniei tale şi l-ai investi într-o proprietate majoră? 

Ai obţine o proprietate pe termen lung a brandului. 

Priveşte се s-a întâmplat cu Which bank? („Care bancă?“), 

Nici o altă bancă din Australia nu mai deţine o proprietate 
atât de memorabilă si care să se bucure de asa un succes. 

A devenit o caracteristică locală, un element reprezentativ 
pentru cultura australiană. 

Totuși, costurile de producţie ale primei reclame TV „Care 
bancă?“ nu au fost mai mari gerat cele ale unei reclame singu- 
lare oarecare. 

A urmat apoi Camry Chicken - cea mai bine „vândută“ pro- 
prictate de brand fabricată vreodată de industria auto aus- 

. traliană. O dată ce ideea cu puiul a ieşit din ou, conceptul Toyota · 
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a pus stăpânire pe sufrageriile din Australia: Copiii de toate vâr- 
stele l-au plăcut atât de mult, încât părinţii au fost nevoiţi să se · 
ducă să testeze maşina. | | 
(Apoi, Toyota a difuzat reclama Breaker Brothers, iar vehi- - 
culul Hilux a devenit indestructibil. Mai târziu, cămilele năzdră- 
vane au făcut ca modelul RAV 4 să devină „cool“. . 
Investiţii în proprietate de genul acestora au făcut ca 
Toyota să ocupe primul loc la vânzări pentru întâia oară. 
Pentru că tot vorbim de „ajutor“ (help), organizaţia NRMA 
este destul de iscusită când vine vorba de investiţii. | 
Prin simpla adăugare a unei noi proprietăţi de brand, ei 
s-au transformat dintr-un club auto (cu câteva produse de 
asigurare) în cea mai de încredere organizaţie de ajutorare din ` 
Australia. 
Nici o altă companie de servicii din lume nu are o poziţie 
mai importantă şi mai convingătoare decât NRMA = H.E.L.P. 
lată puterea cuvintelor de patru litere! - ч 
Şi aduceti-vá aminte de reclamele DHL, cele în care canarul 
expediază pisica în îndepărtata Africă, iar apoi, în seria urmă- 
toare, pisica se răzbună expediind pasărea în Siberia. 
Acesta este un exemplu de proprietate de brand 1а fel de du- 
rabilá ca si desenele animate cu Tom şi Jerry. e iod 
Aceasta este partea bună a proprietăţii: ea trăieşte mai mult 
decât advertisingul obişnuit. (Uneori, trăieşte mai mult decât 
agenţia însăşi!) i ғ : 
Gánditi-và si la copilasii dráguti din Japonia, folositi pen- 
tru compania Fuji acum zece ani. ` | 
Таг spoturile TV cu dalmatieni, care i-au îmbunătățit imagi- 
nea lui David Jones, ne fac să zâmbim de peste trei ani; si asta 
s-a realizat cu un buget mic. | 


Acest lucru ne aduce în fata altui motiv al succesului celor 
care dezvoltă proprietatea. 

O proprietate poate fi folosită consistent în orice mediu. Cât 
despre dalmatienii lui David Jones, aceştia au apárut in.reclame 
TV, în print-ad-uri, în cataloage, la diverse parade de modă, pe 
website-uri si asa mai departe. Го 

Fiecare bánut pe care їп cheltuicști ajută la construirea 
brandului. 4 


Dar ce faci dacã ai moştenit o proprietate care nu-ţi aduce 
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` profit? Rãspunsul este simplu: renovezi. 
`` O viață nouă poate fi insuflată lucrurilor clasice. 
Campania „Copiii australieni sunt copii Weet Bix“ a marcat 
o revenire binevenită pentru firma Sanitarium, organizaţia AFA 
“numind-o „campania cca mai eficientă din Australia". 
| Vânzările sunt acum la punctul cel mai înalt din istoria de 
100 de ani a companiei. 
Dacă interesul tău faţă de dezvoltarea proprietăţii a crescut, 
iată încă un lucru pe care trebuie să-l mai ştii. 
. Cine este responsabil pentru .toală această vâlvă privind 
“proprietatea? 
.. Sunaţi-l pe Brian Sheehan sau pe Andrew Metcalfe si solici- 
tati o verificare din partea Saatchi & Saatchi Australia. 


‘Figura pagina 270 
Rocks & Rolls 


Figură pagina 271 
Pet Rocks (Jucării Rocks) 
Rock Pools (Băuturi Rock) 


Figură pagina 279 
... Và prezentăm cea mai „arătoasă“ mașină Camry dintotdeauna. 
| . Và prezentăm cel mai recent model al nostru. O frumusete 
. си adevărat scumpă la vedere. Ediţia limitată CSI include vopsea 
 metalizatá, bare de protectie pe coduri de culoare, capace de roti 


-. си un design special şi un sistem de sunet cu patru boxe si 


ajustare electronică. 

| În plus, automobilul este dotat cu închidere centralizată, 
- scaune ajustabile cu patru poziţii, precum şi tetiere și cotiere la 
locurile din spate. Fără îndoială, este o ediţie specială, dar să nu . 
uităm că este una limitată. La urma urmei, atunci când cea mai 
bine vândută maşină familială din Australia are si mai multe 
opţiuni de valoare, oferta nu poate fi decât limitată. 

Prin urmare, fii tu primul care împrumută cheile de la 
dealerul local Toyota. Noul Camry nu este doar nou intrat pe 
„piaţă, dar este şi foarte bine echipat. 

Toyota Camry CSI. Uau, ce senzaţie! 
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Figură pagina 289 d: жалы, 
Chiar şi tortul de ciocolată are mai puţin zahăr decât unele. 

„cereale pentru micul dejun. | | Er | 
„Ce mamă le-ar servi copiilor ei tort de ciocolată la micul 


dejun în fiecare dimineaţă? 


Totuși, tortul de ciocolată conţine doar 19% zahăr! Mult 
mai putin decât unele cereale pentru micul dejun - ca, de pildă, 
Nutri-Grain de la Kellogg, care conţine peste 30% zahăr. 

Acum, e treaba fiecăruia să decidă ce înseamnă prea mult 
zahăr. Dar cele mai multe familii australiene aşteaptă de la - 
Weet-Bix să le ofere o nutriţie sănătoasă şi un aliment cu un 
gust extraordinar. | 

Acesta este motivul pentru care produsul Weet-Bix de la 
Sanitarium conţine doar 8,2% zahăr, plus o porţie sănătoasă de 
11% fibre, abundând totodată în carbohidrați complecsi, care 
conferă energie naturală. | 

Nu poti găsi ceva mai potrivit decât Weet-Bix. Un aliment 
adevărat de la Sanitarium.“ 


Capitolul X 


Figură pagina 303 Жы 
Uraganul Mitch a făcut ca ţări întregi să arate astfel, 


Figură pagina 305 ; 
„Dacă otrăveşti marea, mă otrăveşti pe mine." 


Figurá pagina 306 
„Fii atent la pietoni în ziua de Anul Nou." 


Figură pagina 308 i 

Poţi s-o duci oriunde. Pentru a afla cum, sună la... Uau, ce 
senzaţie! 

Toyota RAV 4 


Figură pagina 313 | 

1. Un dealer de maşini uzate care are experienţă ar putea 
să-ți salveze viaţa. J 

2. Oriunde mergem noi este un dezastru. 
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3. Un singur lucru poate opri Crucea Roşie. 


Figurã pagina 314 

Ca să înţelegi cum se face că -T Camry oferă mai multe 
decât pare, ține această pagină în dreptul luminii. 

Noua Toyota Camry: Să vezi înseamnă să crezi. 


Figură pagina 323 
| Insultele pe care le strigi copiilor tăi rămân în familie timp 
. de generaţii întregi. 

„Eşti lipsit de valoare! Eşti bătut în cap! Mi-as dori să nu te 
fi născut!“ Adresează-le copiilor tăi astfel de insulte și nu numai 
că îi vei răni, dar îi vei învăţa să fic şi ei, la rândul lor, părinţi 
abuzivi. Întrerupe ciclul! Sună la... pentru o broşură gratuită cu 
sfaturi care îţi vor fi de ajutor. 


` Figură pagina 327 
„Stai la şcoală“ 


Figură pagina 334 
Dacă poţi vedea torpila, este prea târziu. 
Prieten sau dușman? 
Gata, timpul a expirat! 


Figură pagina 336 

Fiecare pàhar pe care îl bei înainte de a urca la volan iti de- 
formează judecata. 

Dacă ai băut, nu mai urca la volan! 


Figură pagina 337 
„Мош Landcruiser are acum un rezervor de 145 litri." 
Nou-nouţul Landcruiser este echipat cu tot ceea ce este ' 
necesar ca să te ducă oriunde vrei. Şi să te şi aducă î înapoi, viu 
şi nevătămat. 
`. Noului motor diesel. de 4, 2 litri nu i se face niciodată sete. 
Ba mai mult, el străbate terenuri accidentate cu forta unui turbo 
(un pachet de muşchi de 94kW), fără să coste însă atât de mult. 
Cât despre călătoria propriu-zisă, noua generaţie Landcruiser 
este dotată cu arcuri de suspensie de jur împrejur. Pentru o mai 
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bună stabilitate şi mai mult comfort, oriunde te-ai afla. __ 
Ampatamentul mai lung îţi oferă senzaţia unui drum neted, 


. indiferent de denivelările care îţi ies în cale. 


lar caroseria mai rezistentă îi va permite Landcruiser-ului tău 
să hoinărească în sălbăticie mult timp după ce alţii vor fi capitulat. 

Înăuntru te poţi bucura de un interior pe măsură: noul 
Landcruiser are cel mai încăpător habitaclu din clasa sa. 

Şi dacă tot vorbim de clasă, nivelurile scăzute de zgomot şi . 
vibrații te fac să te simţi ca într-un sedan de lux. Bordul con- 


. tribuie si el la această senzaţie. 


Pentru mai multe informaţii, vizitează cel mai apropiat dealer 
Toyota. Si cere cu împrumut cheile unei noi rase de Toyota. 

Mai solidă decât pielea unei cămile, mai puternică decât . 
răsuflarea unci cămile. Si, din fericire, mult mai frumoasă. 

TOYOTA 


388 


E Douglas 55, 82, 
326 

` Adbusters 30, 32 
Adidas 147, 148 
Aitchison, Jim 61 
„Avocatul îngerului 155 
Antilope 44 

.. Arnhold, Monty 24, 285, 
: 297, 298 

Armata britanică 80 
Atenţie 32, 33, 48, 51, 
56, 60, 109, 114, 115, 
121, 122, 187, 212, 219, 
254, 268, 322, 350 : 
Aur 116, 179, 195, 217, 
.219, 220, 226, 253, 282, 
348 


: Bagheta fermecată 149, 
150. 
Bartle Bogle. Hegarty 
(BBH) 195 
Bencficiul invizibil 145, 
146, 203, 208 
Bennell, Paul 56, 186, 
242, 258 
Berea XXXX 80. 
Bernbach, Bill 7, 40, 60, 
190 
Berry, Norman 82, 214 
. Bradley, Gavin 88, 148, 
335, 353 
Brandul cel mai iubit 35 
Branduri 27, 35, 43, 48, 


70, 71, 139-144, 147, 168, 


188, 208, 225, 226, 254, 
255, 257, 264, 267, 270, 
273, 280, 282, 296, 348 
Brandurile cu ingrediente" 
142 

Brandurile cu solutii 142 
Brief 74-76, 78, 79, 82, 
83, 85, 89, 92, 96, 98, 103, 


“Calvin Soh 24, 57, 114, 


Index 


104, 156, 157, 160, 172, 
197, 198, 214, 215, 217, 
277, 317, 341, 350, 351 
British Airways 5, 284, 
285 

Broderick, Damien 170, 
322 

Brown, Tim 181, 183, 184 
Bruce al Australiei 174, 
179 

Bugger 70, 206, 208, 
209-212, 216, 217, 273 
Bună ca aurul 226 
Buzan, Tony 132, 317, 
343 


334 
Care bancă? 224, 228, 
331 


Cămile 211, 256, 273, 275, 


342 

Campaign Palace 330 
Camry 69, 70, 86, 93, 116, 
117, 211, 224, 234, 238, 
272, 273, 275, 277, 278, 
311, 314 

Cannes 56, 60, 103, 116, 
152, 155, 159, 195, 217, 
220, 282, 301, 302, 309, 
337, 346-351 

Capcana comoditátii 44 
Capital de brand 206, 267 
Caples, John 71 
Caracterul memorabil 203 
Carey, Sue 105, 107, 160, 
161, 162 


Carlin, Steve 66, 106, 182, 


184, 260, 298 312, 315, 
333, 342 

Castrol 182, 184 

Celica 89 

Cercetare 29, 36, 37, 38, 


Salturi creative 


44, 69, 145, 190, 194 
Charlotte Street 331 
Cheeseman, Len 313 
Churchill, Winston 39, 
238 
Collett Dickenson £t 
Pearce (CDP) 85 
Collins, Simon 252 
Commonwealth Bank 68, 
150, 224, 225, 227-229, 
230, 265, 331 
Controlul armelor 304, 
315 
Corah, Simon 4 
Crompton, Alistair 330 


` Damasio, A.R. 187 


Dashwood, Paul 292, 295 
Dean, Rowan 249, 331, 
336 

de Bono, Edward 50, 53, 
317 | 

Design 105, 110, 111, 112, 
113, 121, 122 

Detonator 203, 235, 238, 
242, 311 

Don Bradman 291 

Droga, David 331 


Eborall, Jeniffer 68, 173, 


: 265, 284, 298, 337 


Emotie 43, 70, 71, 141, 

168, 194, 282, 299, 319 

En-detail 96. 127, 267, 

280,285 .- 

Eu cu ce má aleg? 
(WIIFM) 74 

Everingham, Denis 322, 

324, 325. 

Extremist 301, 322 


Fairweather, Wallace 285, 
287 


Index 


Faimă 204-206, 208, 216 Isherwood, Bob 4, 7, 60 


Fast Company 143 
Fellini, Federico 75 . 


Fisher, John 88, 148, 210, 


323 


Fleming, Fergus 117, 152, 


185, 315 

Funeralii fără fasoane 
257, 259, 264 

Furby, Jay 56, 61, 89, 
180, 186, 189, 220-223, 
242, 258-263, 304, 315 


Getty, John Paul 67 
Getty, Mark 268 


Gill, Bob 81; 82, 114, 121, 


. 132, 320, 322 

Gold (bere) 225, 226, 231 
Golf 30, 153, 318 
Google 35 

Gough, Phil 49, 50 
Grace, Roy 191 

Gricves, Howard 18 


Hayashi, A. 190, 192 
Heath, Robert 48, 206 
Hegarty, John 195, 137, 
213 

HiLux 70, 85, 86, 98, 102, 
151, 208-211, 212, 213, 
216 

Hollywood 53 

Hong Kong 58, 206, 318 


Idee naturală 73, 82 
Idei mai impresionante 

decât reclamele 302 - 
lles, Jon 226, 243, 282, 
283 


179, 221, 228, 229, 234, 
271, 272, 275, 280, 345 
Îmbunătăţire continuă - 
301, 351 


J&J 80 

Jensen, Rolfe 168 — 
Jones, David 280, 281, 
282 


Kaizan 301, 351-354 
Keats, John 36' 

Klein, Naomi 32, 34, 141, 
143 

Knight, Phil 33, 70, 194, 
341 


Landcruiser 56, 67, 70, 


85, 92, 172-177, 179, 180, 


183, 321, 337, 341 
Lawrence al Arabiei 70, 
174 

Lawrence, Ray 151 
LeDoux, Joseph 43 
Lecţie 73, 100, 109, 165, 
183, 203, 245, 267, 301 
Leu 217, 307. 

Leunig, Michael 71 
Lexus 85, 92, 205, 238, 
242, 333 

Lim, Renee 58 

Lowe, Frank 119, 348 


Mackay, Hugh 150 

Maguire, Eric 324, 325, 

346, 347 

Maguire, denumită mai 
târziu NAS 7, 19, 20, 324 


Indestructibilă 85, 86, 98, Marea mişcare dinamică 


100, 177, 210, 211, 215 


Interactiv 155, 183, 214, 


264, 272 


70 


Masa Rotundă 196, 197, 
198 


Internet 43, 87, 146, 177, Mather, Ron 228, 229, 


219 
Ironic 253, 259, 331 


330, 331 r 
Măcelarul 217, 219, 222 


389 


Marcă îndrăgită 145 

McCabe, Ed 5 

McKinsey 43 

Meares, Roy 168, 169 

Mesajul transmis pe cale 
orală 203 

Michelangelo 119, 193, 

213 

Miller, Bob 63, 69, 83, 92, . 

95, 98, 140, 170, 232, 233, 


.273, 280, 311 


Milligan, Spike 164 
Mind Mapping. 132, 317, 
343 - 

Mojo 50, 120, 220 
Morden, Alan 96, 97, 100 
Moult, Tom 252 
Muirhead, Bill 6 


Nathan, Lion 38, 225, 226, 
243 жаг, 

Nevoia de сипоа$їеге 152 
Noua Zeelandă 62, 69, 88, 
89, 147, 148, 168, 211, 
233, 250, 288, 291, 292, 
305, 310, 311, 318, 323, 
325, 334, 337 

Nike 31, 33, 70, 254, 255 


: Nilewide Marketing 


Review 191 

No Logo 32, 34 
Non-rational 29 

NRMA 66, 85, 103-107, 
: 150, 154, 155, 239, 244, 
270, 285, 286, 287 
NRMA for H.E.L.P. 154 


Ockham Razor 55 
Ogilvy & Mather 82 
Ogilvy, David 53, 111, 


` 115, 119, 349 


Oil of Olay 85. 159, 161- 
165 

Onestitate intelectuală 33, 
319 і 
Original 47, 59, 74, 81, 


| 390 


97, 98, 100, 142, 156, 
157, 190, 211, 212, 232, 
„233, 273, 292, 317, 318, 
340, 345 - 

Otaku204 

OW! 82, 85, 93 


. Partidul Laburist Austra- 
lian (ALP) 204, 266, 296 
Peisajul brandurilor 29, 50 
Peters, Тот 33, 44, 112 
Plimmer, John 210, 323 
Poster 51, 116, 129, 174, 
303 
Povestitor 106, 149, 171, 
172, 176 
Prânz 225, 311, 317, 320, 
328 . 
Prezentarea avantajelor ra- 
tionale ale produselor 43 
Principals 40, 61, 253 
Prius 92 
Procter & Gamble 159 
Proprietate 34, 104, 267, 
268, 270, 271, 272, 275, 
282, 285, 288, 291, 292, 
295, 306 
Pui 272, 273 - 
Putnam, Philip 20 


Qantas 82, 150, 272, 318 


Radio 35, 80, 133, 259, 
264-266, 285, 311, 338 
. RAV 85, 86, 256, 275, . 
308, 339, 342 . 
Reclame cu text lung 
177, 182, 184 
Reduceti elementele 110 
Remley, Street 285, 287 
Responsabilitate 39 
Roberts, Keviri 38, 92, 144, 
145, 146, 157, 189, 194, 
214 
Robinson, Stu 105, 107, 
161, 162, 297 


Roth, Philip 20 
Salvarea emoţională 45, 
140 | 
Saatchi, Charlie 340 
Saatchi, Maurice 285 
Saltul Toyota 176, 179 
Samstag, Nicholas 41, 59, 
157, 190 

Saul, John Ralston 38, 
152, 188, 191 
Schopenhauer 70, 87 
Scott, Waterhouse 20 
Scott, Ned 184 

Serpa, Marcello 155, 202 
Simplitate 37, 47, 50, 51, 
53, 74, 116, 132, 134, 194 
Sinclair, Jeremy 8 
Singapore 42, 54, 57, 61, 
106, 114, 117, 134, 136, 
152, 153, 334, 336, 341, 
344 

Slogan 159, 203, 220, 
224, 226, 231, 2333, 234, 
268, 281, 282 

sLOGOn 203, 224 

SMP 76, 77 

Sony 78, 110 

Spielberg, Steven 168 
SPOT the Dog 337 
Strategie 36, 74, 82, 90, 
104, 149, 197, 250, 341, 
349 

Sullivan, Luke 63, 157, 
215, 325 

Syme, Michael 116, 240, 
285, 287 


Telecom 335, 337 
Templu strategic 91 

Teo, Jonathan 83, 84, 92, 
99, 101, 102, 103, 113, 
115, 133, 137, 175, 176, 
195, 269, 278, 281, 289, 
290, 293, 308 


Teoria implicării reduse 


48, 206 


Salturi creative 


The Rocks 271 

Thorp, Kim 69, 156, 158, 
233, 239, 318,835,353 
Thurlow, Lester 192 
Topicá si tacticá 239 


` Tendinţe 56, 63 


Trout, Jack 142 
Tur al fabricii 328, 329 
Twin Camry 224 


Uau, ce senzaţie 95, 211, 
224, 231-233 

Umor 55, 253, 255, 265, 
266, 299, 348 

Un cuvânt 73, 74, 82, 83, 
85, 87, 90, 92, 93, 95, 96, 
98, 100, 104, 293, 351 
USP 44, 76 


Van, Gogh 116 


: Vaughan, Jack 40, 61, 


253, 317 

Vic Waterhouse 49, 50 
Virgin 141, 143 

Vita Soy 80 

VW 21 


Walker Robertson 
Walters, Leslie 292, 295 
Webster, Peter 70, 85, 92, 
98, 195, 209, 211, 279, 
338 

Wee, Francis 336 - 

Wee, Maurice 57, 58 
Wect-Bix 288, 290, 291- 
293, 295, 329 
Wonderbra 152, 153 
Woolcott Research 104 
Woolcott, lan 104 


Yahoo 43 
Yates, Sandra 140, 150, 
294 


CERCETAREA DE MARKETING 


Cum pătrunzi în mintea 
„consumatorului, cum măsori 
şi cum analizezi informaţia 


Dr. Petre Datculescu 


CERCETAREA DE MARKETING de Petre Datculescu este o lu- 
crare de mare calibru, care îmbină experienţa practică dintr-un 
institut de cercetare de piaţă cu vaste cunoştinţe de psihologie, 
marketing si statistică. SO-- i 


. Cartea porneşte de la probleme practice de marketing şi 
arată ce fel de cercetări sunt necesare, cum trebuie efectuate si 
cum se analizează rezultatele pentru a găsi soluţii la probleme. 


Redactată într-un limbaj simplu si elegant, cartea lui Petre - 
Datculescu are toate atributele unui curs de înaltă ţinută aca- 
demică, adresat deopotrivă cercetătorilor şi practicienilor. Este | 
unul din acele cursuri pe care nu doreşti să le pierzi. 


Petre Datculescu este de profesie psiholog şi doctor în psi- 
hologie al Universităţii din Bucureşti. De la încheierea studi- 


ilor, a lucrat neîntrerupt în cercetarea socială şi psihologică 
aplicativă. | , ; 


, A scris numeroase lucrări de specialitate. | 

In 1990, a creat institutul IRSOP, primul institut românesc pri- 
vat, specializat în cercetarea de marketing si în sondarca opiniei 
publice. In prezent, Petre Datculescu este directorul IRSOP 
Market Research & Consulting.. 


REGULI PENTRU 
REVOLUȚIONARI 


Manifestul capitalist pentru 
marketingul unor 
produse şi servicii noi 
GUY KAWASAKI 


„Creează ca un zeu, condu ca un rege, muncește ca un sclav“ 
`‘ este motto-ul acestei cărţi de marketing în forţă. Reguli pentru 
„revoluționari te învaţă cum să fii un revoluționar în propriul 
business, cu ajutorul celor mai strălucite exemple din bransi. 
Cartea oferă noi perspective cititorilor, indiferent de domeniul 
lor de: activitate, ajutându-i să- şi schimbe complet modul în care 
. fac afaceri. · 


| Suy Kawasaki este director executiv la garage.com si a fost 
evanghelist-sef pentru Apple Computer Inc. El îşi prezintă mani- 
festul | pentru inovatii care vor schimba lumea, folosind lectii tes- 
„tate in luptă. pentru a-i.ajuta pe аА să devină 
: vizionari. 


„Cel mai Bong mai usor de citit si mai folositor ghid spre 
succes pe care l-am citit vreodată... Reguli pentru revoluționari 
. va deveni imnul vremurilor noastre.“ 


Benjamin M. Rosen, 

Preşedintele Compaq Computer Corporation 

„Regulile lui Kawasaki, care îi învaţă pc inovatori cum să 
EE status-quo-ul şi cum să obţină succesul în acelaşi timp, 


reprezintă o carte uşoară si plăcută, care contine indicaţii de bun 
simţ şi aforisme practice.“ 


Business 2.0 


BIBLIA VÂNZĂRILOR 


Cea mai bună sursă de - 
informaţii în vânzări 


Jeffrey Gitomer 


De două decenii încoace, Biblia vânzărilor a lui Gitomer ajută 
sute de mii de oameni să atingă „nivelul următor“ în jocul vân- 
zărilor. Cartea oferă metode şi tehnici verificate, care duc la o 
creştere permanentă a numărului de vânzări şi de clienţi loiali. 


. Best-seller-ul lui Jeffrey Gitomer are douà mari atuuri: ` 
1. contine sfaturi practice, culese din bogata experienţă de agent 
de vânzări a autorului, sfaturi care pot fi aplicate imediat, cu 
succes garantat; | | 129 


2. este scris cu un бп simt al umorului si chiar cu o uşoară 
notă autoironică, stilul direct şi concis făcând lectura ușoară şi 
plăcută pentru toţi cei interesaţi (sau nu) de domeniul 
vânzărilor. 


Jeffrey Gitomer este o autoritate mondială în domeniul 
„vânzărilor şi serviciilor pentru clienti. El. conduce anual peste 
150 de programe de training și conferinţe de vânzări, pentru 
companii precum: ІВМ, AT&T, Coca-Cola, hotelurile Hilton etc. 
Este autorul editorialului Sales Moves, care apare în 85 de ziare 
de afaceri din Europa si din Statele Unite, fiind citit de peste 
3.500.000 de oameni săptămânal. 


„Eram agent de vânzări profesionist de aproape un deceniu, 
ceea ce presupunea, în mod logic, că nimic n-ar mai fi trebuit să 
mă surprindă. Și apoi am citit Biblia vânzărilor. După ce am citit 
„ Biblia vânzărilor şi după ce am aplicat principiile expuse acolo, 
relaţiile mele profesionale s-au îmbunătățit, vânzările mele au 
crescut, iar concurenţei i-a fost mai greu să stabilească întâlniri 
cu clienţii mei. Mai mult decât atât, am învăţat că, chiar şi atunci 
când ai o experienţă îndelungată ca agent de vânzări, tot mai 
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рой învăţa. câte ceva. Asta a fost o lecţie foarte importantă şi de 
aceea iau peste tot cu mine această carte.“ | 


Dean Forcucci, Sales Engineer, 
Experian-Scorex 


„Biblia vânzărilor este o carte care trebuie să existe pe raftul 
(sau, mai bine zis, lângă telefonul) fiecărui agent de vânzări pro- 
fesionist. Indiferent dacă ai nevoie de o idee nouă, de o abordare 
inedită sau de proverbialul şut în fund, Gitomer te serveşte!“ 


Jenifer Lambert, VP Business Development, 
A "TERRA Resource Group 


RE carte ar trebui să aibă forma unei chei. După ce 
am citit-o, am n descátusat cea mai dură piaţă!“ 


Joseph Andrade, Personal Financial Analyst, 
i Primerica SER Services 


CELE 22 DE LEGI IMUABILE. | 
„ALE MARKETINGULUI 


Dacă le încalci, 
o faci pe riscul tău! 


` Al Ries & Jack Trout 


„Marketingul nu este o bătălie a produselor în sinc, ci a percep- 
{Шог ре care consumatorii le au asupra produselor“. 
(Legea percepției) 


Scrisă din dorința de a elimina miturile si concepţiile — 
eronate din procesul de marketing, „Cele 22 de legi imuabile ale 
marketingului“ este rezultatul a peste 25 de ani de studiu al 

teoriilor care funcţionează sau nu în domeniul marketingului. 


Promisiunea autorilor Al Ries s si Jack Trout este aceca că a- 
ceastá carte te va scuti de pierderile inutile de resurse pe care le vei 
putea folosi mai bine in programul táu de marketing si advertising. 
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| “MANAGEMENTUL _ 
CAPITALULUI UNUI BRAND 


Cum să valorificăm 
„numele unui brand 


DAVID A. AAKER 


Într-o examinare fascinantă a capitalului unui brand ca feno- 
men de piaţă, Aaker oferă o structură clară si bine definită a re- 
latiei dintre un brand, sloganul şi simbolurile sale, pe de o parte, 
şi cele cinci active principale ale sale, pe de altă parte. Autorul 
ne arată cum să nu cedăm tentatiei de a pune performanţele pe 
termen scurt înaintea sănătăţii unui brand și cum, în loc de asta, 
trebuie să manageriem strategic brandurile prin crearea, dez- 
voltarea și exploatarea fiecăruia din cele cinci active de bază. 


„Dacă sunteţi manageri, e obligatoriu să aveţi această carte · 
în biblioteca dvs. Pe o piaţă din ce în ce mai aglomerată, cei care 
nu se pricep vor intra în competiţie doar la nivel de pret. Dar 
adevărații câștigători sunt cei care vor găsi o cale prin care să 
creeze o valoare a brandului capabilă să rămână multă vreme în 
mintea cumpărătorului. Această carte este pentru adevărații 
învingători – ca combină studiile de caz interesante cu o cerce- 
tare academică de mare ţinută.“ - 


TOM PETERS, The Tom Peters Group 


„Atunci când este manageriat cum se cuvine, capitalul unui 
brand poate conduce la cea mai bună răsplată în timp, adică la . 
crearea unei mărci înregistrate celebre. Cartea lui David Aaker 
este un instrument excelent pentru studenti și pentru oameni cu 
experienţă deopotrivă, ca permiţând o cât mai bună înţelegere a 
complexităţii, subtilitátilor şi oportunităţilor din acest domeniu.” 


DAVID Е.К. DANGOOR, senior vice-președinte, 
Departamentul de Marketing, Philip Morris 


ua OCUS 
UN LUCRU DE CARE DEPINDE 
“VIITORUL AFACERII TALE 


AL RIES - coautor al cărților 


OH IUCRÜ DE CARE 
DEPINDE VIITORUL Poziționarea si 


AFACERII TALE). Cele 22 de legi imuabile al marketingului 


Excelentă în mediul concurential de astăzi.. Uşor de citit, uşor de 
aplicat. Focus este o carte plină de sfaturi concrete, la obiect, 
despre cum poti asigura un viitor de succes afacerii tale. Al Ries - 
cunoscutul coautor al Pozitionárii şi al Celor 22 de legi imuabile 
- ale marketingului - iti oferă o nepretuitá lecţie din experienţa de 
. business acumulată în cei peste 25 de ani de ani în care a oferit 
consultanță celor mai de succes companii din lume. Focus 
prezintă metoda inteligentă prin care compania ta poate să 
evolueze, să-şi mărească cota de piaţă şi să-şi sporească va- 
loarea acţiunilor fără a-şi sacrifica însă activele-cheie de care va 
` avea nevoie în perspectivă. Prezentând exemple din nenumărate 
domenii, Ries expune motivele pentru care companiile cu un 
focus restrâns sunt adevăratele câștigătoare. „Grozav cuvânt! 
Grozavă carte! O recomand. călduros tuturor acelora care au 
nevoie de un dus cu apă rece ca să le aducă aminte cát este de 
riscantă lipsa focusului.“ 
F MICHAEL GERBER, autor al cărții The E-Myth. 
` „O carte deosebit de importantă... Data viitoare când vei 
dori să-ți extinzi compania sau să-ți diversifici linia de produse 
„ iti garantez cá te vei gândi de două ori“ — 


PHILIP KOTLER, S.C. Johnson & Son, 
distins profesor de marketing internațional la 
INSTITUTUL DE MANAGEMENT J.L. KELLOGG 


„О lectură obligatorie pentru toti directorii de marketing 
care urmăresc să ocupe poziţia de. lideri de piaţă.” —— 


HAROLD BURSON, preşedinte, 
BURSON-MARSTELLER 


[Ec C.U. "M. EMINESCU" IAŞI] 
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Brandbuilders este prima editură din România specializată în 


carte de marketing si advertising. Brandbuilders se adresează 
v profesioniştilor din domeniu, celor pe care-i numim genetic 
` „constructori de branduri“ (oameni de marketing, de publicitate, 


H 


de media, manageri si oameni care-şi construiesc prop ia 


BRANDBUILDERS afacere). Pentru toti aceştia, Brandbuilders va publica cele niai 


marketing şi advertising bune cărti si cei mai renumiţi autori. 


Salturi creative este o introspectie de primă mână în creațiile uneia йе f 
cele mai mari agenţii din lume: Saatchi & Saatchi; cartea prezință Y 
strategiile, gândirea creativă si poveştile din spatele câtorva dintre cele mai f 
de succes campanii de advertising din lume. 
Lectiile sunt universale. Metodologiile sunt globale. Este o carte despre 
puterea transformatoare a ideilor, indiferent de locul din care provin. 


„Advertisingul este distrus, iar Michael Newman e hotărât să-l repart. 
Cartea lui interesantă si bine scrisă va reprezenta un mare pas în orientarda 
advertisingului in direcția corectă.” i 3 

AL RIES, PRESEDINTE RIES € RIBS 
COAUTOR AL CĂRŢII „POZIȚIONAREA 4 


„Cartea este o lectură absolut obligatorie pentru oricine doreşte să stie cug 
este creat advertisingul de calitate.” | 
ЛМ AITCHISON 4 


“ 


AUTORUL CĂRŢII „HOW ASIA ADVERTISES-7 


„Uaaau! După ce vei citi acestă carte vei gândi altfel. Ca om de creație, у [1 
pretui mai mult ideile. Ca om de marketing, vei cere mai mult agenţiei qu 
care lucrezi. lar ca tânăr aspirant, vei avea ocazia să înveți cele mă 
importante 10 lecţii de advertising." {4 
ANATOLI СШСИЕОУ5СЙЁ 
GROUP CREATIVE DIRECTOR, SAATCHI ft SAATCHI ROMANIN TS 


Despre autor 


Michael Newman este unul din cei mai mari oameni de creatie pe care i-a dă 
Australia. În calitate de Executive Creative Director la Saatchi £t Saatchi, айй 
1996 până în 2001, el a condus agenţia în topul celor mai creative si a initiat cea. 
mai puternică perioadă de dezvoltare si succes financiar a acesteia, 4 


к 


În această perioadă. Newman а adus acasă o multime de Lei de la Cannes, 

inclusiv singurul Aur al Australiei (si al retelei Saatchi & Saatchi) pentru: 
televiziune, în 2001. Bob Isherwood, Worldwide Creative Director Saatchi, 1-а 

descris ca fiind unul dintre „cei mai experimentati si de succes creative directori” 

din retea. E] a fost, de asemenea, directorul contului Toyota la nivel global,” 
inainte de a-si lansa propria agenţie de consultanță, Brandnewman, în octombrie 

2001. 
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